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INTRODUCCIÓN

Este trabajo de grado, surge de la investigación realizada por dos estudiantes
de la universidad de la Sallé, adscritos también ellos a la Facultad de Ciencias
Administrativas y Contables, cuya labor investigativa se fundamentó en un
“Análisis y mejoramiento del proceso contable y una propuesta de una
campaña de difusión comercial e Institucional en la Corporación Horizontes
Colombianos”.

Queremos resaltar la importancia de la Universidad de la Salle y la Corporación
Horizontes Colombianos, que bajo la traza académica y con el apoyo del
“Centro de Desarrollo de Empresas de Familia de la Universidad de la Salle” CEDEF, han conformado una unidad académica e investigativa que apoya la
gestión institucional bajo los principios lasallistas y hace parte integral de las
acciones del plan de desarrollo de la Facultad de Administración de Empresas,
y que procura el conocimiento, la creación y la gestión de las empresas de
familia, desarrolla seminarios, simposios, diplomados, programas de extensión
social, investigaciones, publicaciones, asesorías y consultorías empresariales.

Ahora bien, como parte necesaria de nuestra introducción, digamos que, la
Corporación Horizontes Colombianos, es una organización que trabaja por el
desarrollo de los pueblos indígenas del trapecio amazónico y que, para ser más
precisos, “es una entidad sin ánimo de lucro, fundada en el año de 2002 por la
ciudadana alemana Dorothea Wolf-Nuernberg, con el propósito de dar a
conocer los valores culturales y las necesidades particulares de las minorías
étnicas, para apoyar programas de mejoramiento en las condiciones de
educación”. Quiere contribuir a un cambio de mentalidad de la sociedad,
retomando y fomentando valores con una nueva forma de ver el mundo.
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Esta investigación busca realizar desde la parte contable, una propuesta de
mejora sobre el manejo que se está dando a los inventarios y minimizar al
máximo el riesgo inherente que se pueda presentar, mitigando así el posible
fraude silencioso. Adicionalmente se busca dar, una seguridad razonable en
consecución al desarrollo de los objetivos y confiabilidad de los reportes
financieros dando cumplimiento a las leyes y normas legalmente constituidas.

La parte administrativa constituye una herramienta fundamental, que permite
diseñar y mejorar estrategias exitosas para la ampliación del mercado. Para
llevarlo a cabo se realizará, en primer momento, el diseño de una investigación
que deberá recolectar información con base en datos y hechos, no solamente
en hipótesis, diseño que está llamado a desarrollarse bajo la aplicación del
modelo presentado por el autor Ferrel (2006); en la segunda edición del libro
Estrategia de Marketing. Con un diseño práctico para el estudio, la planeación,
y la instrumentación de las estrategias de marketing.

Para dar alcance a la mejora en la distribución y mercadeo se pretende
impulsar, innovar e implementar una forma de venta y distribución de
artesanías, pues ello es, sin duda, una oportunidad comercial para dar a
conocer sus productos, mejorar sus ingresos, recursos y talento humano,
además se contempla la parte creativa y la factibilidad de elaboración del
proyecto.
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1. TEMA
Diseño de un plan de marketing

1.1 LÍNEA Y SUBLÍNEA DE INVESTIGACIÓN

Línea:

Procesos gerenciales

Sublínea:

Mercadeo

1.2 RELACIÓN CON CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

Ejecutar una investigación para el diseño de un plan de marketing y proponer
una mejora para el control de inventarios en una corporación que trabaja por los
pueblos indígenas del trapecio Amazónico Colombiano, conlleva a emplear
conocimientos

administrativos

herramientas

de

y

contables

empoderamiento

para

que

generen

garantizar

beneficios

una

y

adecuada

comercialización de sus productos artesanales, buscando el rescate en el
trabajo ancestral y un nivel de ingresos justos para sus habitantes.

La necesidad de la C.H.C en tener un diseño de plan de marketing y un manejo
adecuado del control de los inventarios permitirá buscar oportunidades para
llegar de un modo más eficaz a los clientes, impulsar e innovar formas de venta
y distribución de las artesanías, asintiendo métodos eficientes en el manejo de
información contable con el fin de mostrar saldos reales en las cuentas.

1.3 TÍTULO

Diseño de un plan de marketing y propuesta de mejora en el manejo y control
de inventarios para la Corporación Horizontes Colombianos.

16

2. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

2.1 DELIMITACIÓN Y ANTECEDENTES

La Corporación Horizontes Colombianos – C.H.C es una organización no
gubernamental, fundada en el año 2002 por la ciudadana alemana Dorothea
Wolf-Nuernberg, que trabaja por el desarrollo de los pueblos indígenas del
Trapecio Amazónico Colombiano, convencida de la importancia que este
conlleva para la conservación del patrimonio natural, cultural y étnico de la
región, con el fin de fortalecer la autonomía y la integración, asegurando la
supervivencia de los pueblos. Ha venido brindando herramientas de
empoderamiento a los pueblos indígenas para que ejerzan sus derechos y
continúen en el camino de su propio desarrollo.

La corporación trabaja para las comunidades indígenas como son la Tikuna,
Cocama y Yagua, la política se sustenta en el Consejo de Ancianos, máxima
autoridad, quienes a su vez se apoyan en el Cabildo Indígena, encabezado por
el Curaca y Vice-Curaca (elegidos por la comunidad por periodos de un año),
encargados de gestionar las decisiones tomadas en el consejo de ancianos y
las reuniones con la comunidad, entre otras. Por su parte, la economía y
sustento de las comunidades se basa principalmente en las actividades de
pesca, agricultura, recolección de frutos, y en la elaboración de artesanías.

Sus familias están conformadas por padre de familia que es el responsable de
la alimentación, la madre de la organización del hogar y de los hijos. El
comercio entre las comunidades y el resto del país, es mínimo debido a la falta
de capacidades de asociación y de infraestructura.
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Su estructura social, a su vez se divide en diferentes organizaciones que varían
entre comunidad: La organización de jóvenes - que aporta en la ejecución de
proyectos; la Asociación de Mujeres – encargadas de la gestión de los trabajos
comunitarios y productivos; la Asociación de Pescadores – encargados del
cuidado de los ríos, de la gestión de proyectos de piscicultura y reforestación; y
la Organización de los Artesanos.

Todas las comunidades carecen de un sistema apropiado de suministro de
agua, de manejo de aguas residuales y de residuos sólidos. A razón de esto,
las condiciones de salubridad son bajas, en especial en las temporadas de
lluvia. A su vez, la región carece de profesionales de la salud, y cualquier
necesidad de atención profesional debe ser prestada en Leticia.

La cobertura en educación básica es aceptable pero es deficiente en la
secundaria, apenas el 60% de los jóvenes en edad de estudios de bachillerato
asisten al colegio. Esto se debe a insuficiencias en la infraestructura y a la
inadecuada formación del personal docente, sumada a una alta deserción
debido a los bajos ingresos entre la población y al requerimiento de mano de
obra en la chagra (cultivo).

También faltan espacios productivos y oportunidades de trabajo, por lo cual
existe una creciente población desocupada, ocasionando problemas visibles de
alcoholismo entre los adultos y jóvenes. Los altos índices de suicidio, están
relacionados con esta falta de oportunidades y el impacto que ha generado el
contacto con la cultura occidental y la discriminación racial.
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2.1.1 Proyectos de la fundación Horizontes Colombianos

Proyecto” educación base para una vida digna”

La Corporación tiene como objetivo brindar a largo plazo la oportunidad a 115
jóvenes indígenas una carrera universitaria, suministrándoles vivienda,
alimentación, y todo apoyo necesario para el sostenimiento diario.

En diferentes universidades del país, reciben su formación cinco estudiantes
líderes, y la corporación esta tramitando recursos para ingreso de tres nuevos
estudiantes al proyecto, para enero del 2011.

Proyecto “Canal de TV IBURI – Nuestra Mirada Indígena”

El objetivo principal de este proyecto de televisión, es fortificar la cultura Tikuna
por medio de programas importantes sobre la cultura ancestral, enfocada a la
comunidad de Nazaret-Amazonas.

Este Canal se trasmite en Tikuna y en idioma español, donde se exponen
documentales, cortometrajes, películas, videos, campañas educativas para
salvar y conservar la cultura.

Proyecto” cinematográfico - El Origen del Pueblo Tikuna”

Este proyecto es una decisión de la comunidad del Nazaret, que es un canal
comunitario, donde cuenta el origen de esta etnia, que se extiende por Brasil,
Colombia y Perú. Su primer largometraje etnográfico “El Origen del Pueblo
Tikuna”, Mejor Opera Prima en Los Premios de la Gran Manzana al Cine.
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Latinoamericano 2009 - Nueva York, y Premio TIC Ministerio de Cultura de
Colombia 2008.

Proyecto “Pre-Cooperativa de Artesanos del Trapecio Amazónico”

Este proyecto busca mejorar los ingresos y las condiciones de vida a 1500
artesanos, generando habilidades de asociación y cooperativismo, rescatando
el trabajo ancestral de la región, apoyado por la Asociación de los Cabildos
Indígenas del Trapecio Amazónico – ACITAM, el SENA sede Leticia y la
asesoría en formación empresarial de la Fundación Julio Mario Santo Domingo.

Proyecto “piloto de saneamiento básico”

El proyecto Piloto es una iniciativa de la corporación Horizontes Colombianos,
ligada con el Departamento de Ingeniería Civil de la Universidad Javeriana de
Bogotá, donde ayudan a la comunidad a mejorar las condiciones sanitarias de
agua potable y alcantarillado, y un adecuado manejo de los residuos sólidos.
Este “proyecto piloto para la implementación de metodologías y estrategias de
saneamiento básico en comunidades indígenas de Colombia, caso: Comunidad
Tikuna Nazaret – Amazonas”.

2.3 PLANTEAMIENTO

Para la C.H.C ha sido un reto mantener su sostenibilidad y avanzar en sus
proyectos. La procedencia de los recursos que se generan, han sido a través
de donaciones y de la comercialización de las artesanías.

Sobre este aspecto, resulta indispensable fortalecer la estructura comercial, en
especial los gastos que se tiene como: arriendo, servicios públicos,
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alimentación, y la financiación de la carrera de 5 estudiantes indígenas de los
gastos que de allí se deriva y la manutención de ellos.

Aunque cuenta con algunas ayudas económicas no son constantes ni
suficientes, se hace necesario buscar nuevos canales de venta que le permitan
a la Corporación crecer y poder desarrollarse en forma independiente. Para ello
se debe dar una pauta a seguir que le permita fortalecer la comercialización de
los productos, crear y mantener una buena imagen y mejor aceptación en el
mercado.

Se observa que en el momento de la comercialización de la mercancía, no se
realiza un registro oportuno de la venta, esto lleva a cometer registros en
periodos diferentes, originando:

-

Saldos incorrectos.

-

Errores en los asientos contables, al momento de realizar el estado de
pérdidas y ganancias afectando los rublos más importantes (activos e
inventarios).

-

No se tiene un plan estructurado que le permita llevar el control de las
ventas.

-

La información que se lleva en el sistema contable (Antares), frente al
físico, no está actualizada, generando diferencia en la información,
desajustes en el inventario físico vs. Inventario en el sistema, generando
riesgo en cuanto a la utilización inadecuada del bien ajeno, pérdida de la
mercancía, y/o interpretación errónea de los hechos económicos. Esto
afecta directamente las compras, toma de decisiones y planes de acción,
impidiendo trazabilidad a los objetivos.
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En el tema administrativo se observo que la C.H.C no cuenta con un diseño de
plan de marketing que le permita evidenciar diferentes estrategias, comprender
la situación y necesidades del mercado, para poder enfocar el negocio, y tener
de esta manera, mayores probabilidades de éxito.

2.4 FORMULACIÓN

¿Cómo diseñar un plan de marketing en la Corporación Horizontes
Colombianos que le permita un ingreso sostenible y ampliación en el mercado,
de la misma manera generar una propuesta de mejora al manejo de los
inventarios, permitiendo un control más efectivo sobre estos?
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3. OBJETIVOS

3.1 OBJETIVO GENERAL

Diseñar un plan de marketing el cual le permitirá lograr un ingreso sostenible
con ampliación en el mercado y realizar una propuesta de mejora en el manejo
de los inventarios.

3.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

1. Analizar la situación actual mediante el uso de la matriz P.E.S.T,
S.W.O.T y la matriz BCG.
2. Diseñar un plan de marketing de acuerdo a las necesidades de la
Corporación Horizontes Colombianos que le permita lograr un ingreso
sostenible y ampliación en el mercado.
3. Identificar cada uno de los procesos que se tiene para llevar los
inventarios luego de diagnosticar el estado físico de la mercancía, y así
poder determinar cuáles son sus debilidades.
4. Diseñar una propuesta de mejora para el manejo que se le da a los
inventarios de acuerdo al método de evaluación de inventarios, ajustado
a las necesidades de la corporación.
5. Elaborar el cronograma, presupuesto, impacto financiero, indicadores de
medición del plan propuesto.
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4. JUSTIFICACIÓN

En economía resulta un error, tan generalizado como
evidente, suponer que, en un momento determinado y en
un mercado dado, todas las mercancías guardan una
definida relación de intercambio recíproco, en otras
palabras, que pueden ser mutuamente intercambiadas a
voluntad en cantidades definidas.
- Carl Menger.

El progreso no es una consecuencia de las que pueda predicarse que es simple
y llanamente sobreviniente al devenir común y habitual de la existencia del ser
humano, o que, por efecto básico de que las personas se asocien en
comunidades, ya, per se, llega el progreso a dicho grupo hipotético de
personas.

Por el contrario, el progreso, como bien lo define el diccionario de la Real
Academia de la Lengua Española: “(Del lat. progressus). / 1. m. Acción de ir
hacia adelante. / 2. m. Avance, adelanto, perfeccionamiento.”, implica,
necesariamente un aspecto volitivo; es decir, un contenido de voluntad, un
componente de intención de la persona, o de las personas, para conseguir algo
que les redunde en el mejoramiento o en el incremento de la calidad de
subsistencia, o en la estabilización del nivel de vida, resultado que se sigue,
obligatoriamente, de todo un complejo mecanismo secuencial de procesos que
comprometen tanto lo social, como lo político, cultural y económico.
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Sin embargo, los ingentes esfuerzos realizados por el hombre para el alcance
del progreso, ciertamente han resultado en tangibles frutos que pueden ser
fácilmente medibles y, por supuesto, materialmente notables.

Pero esto, no es, y nunca debe considerarse así, como un fenómeno evolutivo
transitorio, por el contrario, debe siempre entenderse y asimilarse como un
resultado que debe, tanto mantenerse como impulsarse, pues de ello puede
depender, en un muy alto porcentaje, la preservación de la existencia de, no
sólo de la convivencia en comunidad, sino también, la propia preservación del
ser humano, pues, como bien es sabido, lo que no está llamado a progresar o a
evolucionar, está casi, de seguro, condenado a la extinción.

En este orden de ideas, y sin hacer más acercamientos a lo que, ahora, resulta
de nuestra competencia, miremos, de manera específica, lo que es de lleno
como nuestro objeto investigativo. Para empezar, mencionemos que, dentro del
marco empresarial, una de las fuerzas de comercialización fundamentales es,
sin duda alguna, el proceso de marketing, cuyo concepto general, como para
muchos es sabido, es “el arte o ciencia de satisfacer las necesidades de los
clientes y obtener ganancias al mismo tiempo”. En otras palabras, el marketing
es la coalición o la integración de las necesidades satisfechas del cliente y del
proveedor, es decir, el primero satisface su demanda y, el segundo, satisface
su necesidad de percibir un resultado económico favorable: una ganancia por
satisfacer la necesidad de su cliente.

Por su puesto, si tomamos los planteamientos del proceso de marketing
enfocados hacia la aplicabilidad que puedan tener en una corporación que
busca, a través de una actividad mercantil, un progreso significativo, en cuanto
a sus condiciones de sostenibilidad se refiere, tendríamos que hablar,
necesariamente, de una labor lo suficientemente ardua; pero si, además, le
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agregamos a ello que se trata de una corporación cuyo búsqueda se centra en
la salvaguarda de los valores educativos, culturales y sociales de las minorías
étnicas, pues estamos ya hablando de una situación de absoluta y de plena
importancia, no solamente desde el punto de vista empresarial practico, sino
también desde la perspectiva académica, para la ciencia de la Administración
(de empresas). Esto por cuanto una de las principales directrices de lo que es
considerado ciencia, es la capacidad de analizar, determinar, ponderar y
solucionar los cuestionamientos planteados.

Este proyecto se realizó motivado por la universidad en su programa social,
permitiéndonos desarrollar los conocimientos profesionales adquiridos a través
de la carrera, siendo esta una oportunidad para poner en práctica el
conocimiento aprendido y de desarrollarlo a través de la Corporación
Horizontes Colombianos, en la que, para este caso, se evidencia un manejo
inadecuado del activo principal que tiene la Corporación y que se constituye en
los inventarios.

Teniendo en cuenta lo anterior y buscando brindar una mejor atención a la
mercancía que se tiene como disponible para la venta, se quiere fortalecer el
manejo y la disposición que se le está dando a la misma, ya que para la
corporación es muy importante apoyar, promover e incentivar la cultura
indígena; para lograrlo, se hace a través de las compras de artesanías,
mercancías que traen desde el Amazonas y, más exactamente, a la comunidad
de indígenas. Sin embargo, previo a estos pasos, se ha detectado que desde el
inicio de las compras que se realizan de mercancía, no se contempla un
registro de ingresos ni de salidas de la mercancía, este detalle que se tiene, en
realidad, es muy manual, y sólo queda plasmando muchas veces en el soporte
de compra. Adicionalmente, parte de esta información no queda registrada en
el sistema contable (Antares) con que cuenta la corporación, teniendo en
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cuenta el balance general de la información. Esto ha ocasionado que los
inventarios permanezcan desactualizados, con información no real y, sobre
todo, generando inoportunidad de venta, ya que se tiene mercancía sin ser
detallada y no se puede valorar el detalle de rotación de la mercancía.
El desempeño de la Corporación se puede mejorar a través el uso adecuado de
los inventarios y aprovechamiento de las herramientas que se tienen, buscando
así proteger el recurso del que se dispone.
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5. MARCO DE REFERENCIA

5.1 MARCO TEÓRICO

A continuación se enseñan los principales diseños expuestos por los expertos
para establecer y perfeccionar el presente trabajo:

Kotler (2001), el objetivo fundamental de una ONG del Norte es la llamada
educación del desarrollo buscando un cambio de actitud tanto en los países del
Sur como entre los países del Norte. Las campañas de cambio social llevadas a
cabo por las ONG (el agente del cambio) son un esfuerzo organizado que
intenta persuadir a otros (los adoptantes objetivos) de que acepten, modifiquen
o abandonen ciertas ideas, actitudes, prácticas y conductas.

“Una de las grandes fuerzas con que cuentan estas organizaciones radica en
que sus miembros (no todos, pero sí muchos) no trabajan para ganarse la vida,
sino por una causa” (Peter, 1992, p.456).

Sea esta la oportunidad para precisar, como ya lo han identificado autores
sobre el tema, que las Organizaciones No Gubernamentales (ONG) necesitan
tener una identidad clara y nítida que las diferencie del resto de las
organizaciones. La confianza en estas entidades es particularmente generada
por la rapidez con la que son capaces de movilizar su recursos y, sobre todo,
su efectividad para llegar a los sectores más necesitados de una población o de
una comunidad y, como aspecto significativo, el alto índice de motivación del
personal que trabaja en estas organizaciones, pues, en la mayoría de los
casos, puede tratarse de personal voluntario o de agrupaciones de
voluntariado.
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5.1.1 Estrategia empresarial e imagen corporativa

De acuerdo a Villafañe (1993), la imagen de una organización debe estar
basada como mínimo en tres hechos. En primer lugar, debe basarse en la
propia realidad de la organización. Las imágenes de laboratorio no dan buen
resultado. El segundo hecho diferenciador, es que en la imagen generada han
de prevalecer los puntos fuertes de las ONG. Ello implica una óptima gestión de
la comunicación y de las relaciones externas con el fin de propiciar una
adecuada y correcta imagen intencional. El tercer aspecto a destacar es que no
se trata sólo de trabajar sobre la cultura, la identidad y la comunicación, sino
que debe tenerse en cuenta el manejo de las áreas funcionales de la
organización puesto que todas tienen una repercusión, directa o indirecta,
sobre la imagen.

Las citas expuestas en precedencia, indican, sin duda alguna, que las
campañas de información (o de publicidad) ofrecen una de las mejores
oportunidades para dar a conocer la organización que se intenta impulsar, así
se busca obtener más adeptos o seguidores a la causa social que se promueve
y, de contera, un mayor o mejor acceso a fondos y a personal voluntario. Pero
también, paralelamente, se logra otro objetivo, que es exteriorizar la identidad
corporativa a través de la información que se está transmitiendo, lo que,
necesariamente, impulsará la perspectiva organizacional frente al público que
está siendo objeto del trabajo informativo o publicitario.
5.1.2 Marketing en las ONG

Según Peris (2001), agrupa cinco funciones principales y que estas son al
mismo tiempo sus principales dificultades:
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1. Necesidad de recursos financieros: la organización vende peticiones
de donativos privados.
2. Hacerse conocer y compartir sus ideas: la organización se vende ella
misma.
3. Movilizar sus asalariados, socios y voluntarios: la organización vende
su proyecto de “empresa”.
4. Ejecutar todo tipo de prestaciones de servicios: la organización
vende sus conocimientos y la calidad del servicio prestado.
5. Convencer a los diferentes públicos de cambiar el comportamiento:
la organización vende persuasión social.

Di Sciullo (1993) indica características específicas como:

La no existencia de un objetivo en términos de beneficio: Estas
instituciones no han de obtener beneficios para los accionistas sino que
persiguen beneficios sociales. Estos beneficios son más difíciles de
evaluar. La falta de un criterio de maximización del beneficio en la
definición de la estrategia implica que el éxito de la ONG no pueda
medirse únicamente en términos financieros.

Más servicios que productos: Las ONG ofrecen básicamente servicios
(atención a domicilio a personas mayores), adhesión a una causa
(defensa de los derechos humanos), cambios de comportamiento social
(ayuda a los más necesitados), etc., pero raramente su negocio principal
radica en la comercialización de bienes.

Escrutinio público y presiones extra mercado: Las ONG están más
sometidas al escrutinio público con motivo de su papel de proveedores
de servicios públicos, que afectan a la comunidad en la cual se
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encuentran inmersas. Así mismo, a veces se espera de las ONG que
provean un servicio o asistan a determinados segmentos del mercado
que una organización orientada al beneficio encontraría ineconómica.

La forma de obtener recursos financieros: La búsqueda de recursos
monetarios para cumplir la misión de las ONG es uno de los puntos
claves de su funcionamiento. Muchas ONG prestan sus servicios sin una
contraprestación monetaria o por un precio inferior a su costo, hecho que
implica que no generen recursos necesarios y necesiten de un
financiamiento adicional vía donaciones subvenciones, trabajo voluntario,
exención de impuestos.

Una ONG defiende una causa, tiene una misión que no puede variar
con las modas: La diferencia con el marketing comercial es a priori
importante: la empresa orienta su actividad a través de factores de
oportunidad: si los gustos de los clientes cambian, ella modifica los
productos o los servicios ofertados en función de este nuevo parámetro.

La medida del éxito en una ONG: La medida del éxito en una ONG es
compleja y debe tener en cuenta diferentes factores. Para Shapiro10, la
medida del éxito en la atracción de recursos se hace mediante el estudio
de las contribuciones de los donantes, si efectúan donativos están
satisfechos, si no lo hacen están insatisfechos. (p.278)

Conforme lo que hemos venido revisando, digamos que, para evaluar la calidad
de una ONG deberíamos centrar nuestra atención en otros parámetros, como
por ejemplo la satisfacción de las necesidades de los usuarios. Con las ONG
ocurre un fenómeno particular porque gran porcentaje de sus recursos, por lo
menos en sus inicios, provienen de donantes, lo que implica, pues, que sus
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pilares de comienzo son, casi en un 100%, donaciones. Asunto éste último que
nos lleva a fijar más nuestra atención en diseñar estrategias de marketing que
no pueden interrumpir el enlace o el flujo entre los donantes y voluntarios, para
con la ONG. Esta es una razón suficiente para preservar, incluyendo el diseño
de estrategias, el cumplimiento misional de la ONG que es, en últimas, la
verdadera vocación de la organización.

De acuerdo a Vásquez (2006), el marketing social es denominado marketing
de las ideas, marketing de las causas sociales o marketing de las cuestiones
públicas, cuya finalidad es el desarrollo de programas para animar o desanimar
la aceptación de ideas o comportamientos sociales.

De esta forma el concepto de marketing social va orientado al bienestar de un
grupo objetivo, analizando las actitudes, valores y conductas del grupo a quien
dirige este plan.

5.1.3 Teoría contable aplicable a las ONG en Colombia

Según Vásquez (2004), teniendo presente las normas de la contabilidad vistas
en el Decreto 2649 de 1993, es indispensable que los hechos económicos sean
efectuados por este tipo de entidades jurídicos, también deben ser reconocidos
como un pasivo a favor para la institución.

Este pasivo se debe liquidar en la medida de su utilización, paralelamente con
este registro, se debe establecer las cuentas de orden de control, ya que tales
cuentas como lo pacta el artículo 45 del Decreto 2649 de 1993 “son utilizadas
por el ente económico para registrar operaciones realizadas con terceros que
por su naturaleza no afectan la situación financiera de aquel. También se
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utilizan para ejercer control interno”. Esencialmente, se explica el hecho de
registrarlos en las cuentas de orden de control por los siguientes motivos:

a) Firma de un contrato para administrar unos recursos, llámense dinero o
bienes, que son del organismo que los entrega para un fin específico,
por lo tanto no afecta la estructura patrimonial de la ONG.
b) La ONG desarrolla el proyecto en los términos pactados en el contrato y
solamente con los recursos que para tal fin se le entregaron o con los
que gestione adicionalmente de otros organismos.
c) La ONG debe entregar informes parciales o finales sobre el desarrollo
del proyecto indicando entre otros aspectos.
d) Los dineros recibidos y los rendimientos provenientes del mismo
e) La compra de bienes muebles o inmuebles, su estado, uso y tiempo
restante de utilización.
f) Los costos y gastos de inversión.
g) Los sobrantes o faltantes cuando se liquida el proyecto o termina el plazo
para su ejecución.
h) Si la ONG destina parte de sus recursos propios para incluirlos dentro
del proyecto éstos afectan su estructura patrimonial y por lo tanto
deberán ser reflejados en las cuentas respectivas del balance general o
del estado de resultados.
i) Si la ONG cobra por administrar los recursos, es lo que realmente debe
contabilizar como ingreso para asignarle los correspondientes gastos y
costos.

Por tal motivo, es necesario que se operen las cuentas de control implicando la
estructura de los estados financieros a la altura del balance general y estado de
resultados tal como sucede en el sector financiero con las propiedades
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independientes. Igualmente es necesario equilibrar los objetivos de la
contabilidad para así dirigir y garantizar los registros económicos.

Para la creación de la propuesta de mejora en el manejo y control de los
inventarios se tendrá en presente:

 Control
 Características del control
 Ambiente de control
 Valoración del riesgo
 Actividades del control
 Información y comunicación
 Monitoreo
 Riesgo
5.1.4 Control: “Comprenden el plan de corporación incluyendo todos los
métodos y procedimientos cuya misión es salvaguardar salva guardar los
activos y la finalidad de los registros financieros y deben diseñarse de tal
manera que brinden la seguridad razonable” (Mantilla, 2005, p.42).

5.1.4.1 Características del control:

Según Mantilla (2005), estudia las siguientes características del control:
• Está conformado por los sistemas contables, financieros, de planeación,
información y operaciones de la respectiva organización.
• Corresponden

a

la

máxima

autoridad

de

la

organización

la

responsabilidad y establecer mantener y perfeccionar el control que debe
adecuarse a la naturaleza, la estructura, las características y la misión de
la organización.
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• El control es inherente al desarrollo de las actividades de la organización
• Debe diseñarse para prevenir errores y fraudes
• Debe considerar una adecuada segregación de funciones en el cual las
actividades de autorización ejecución, registro, custodia y realización de
conciliaciones estén debidamente separadas
• Los mecanismos de control se deben encontrar en la redacción de todas
las normas de la organización
• No mide desviaciones permite identificarlas
• Su ausencia es una de las caudas de las desviaciones
5.1.4.2 Ambiente de control: “La esencia de cualquier negocio es su gente sus atributos individuales, incluyendo la integridad, los valores éticos y la
competencia – y el ambiente en que opera, la gente es el motor que dirige la
entidad y el fundamento sobre el cual todas las cosas descansan” (Mantilla,
2005, p. 58).

5.1.4.3 Valoración del riesgo: “La entidad debe ser consciente de los riesgos
y enfrentarlos debe señalar objetivos integrados con ventas, producción
mercadeo, finanzas y otras actividades de manera que opere conjuntamente
también debe establece mecanismos para identificar, analizar y administrar los
riesgos relacionados” (Mantilla, 2005, p.122).

5.1.4.4 Actividades de control: “Se debe establecer y ejecutar políticas y
procedimientos para ayudar y asegurar que se está aplicando efectivamente las
acciones identificadas por la administración, como necesarias para manejar los
riesgos en la consecución de los objetivos de la entidad” (Mantilla, 2005, p. 33).

5.1.4.5 Información y Comunicación: “Los sistemas de información y
comunicación se interrelacionan ayuda al personal de la entidad a capturar e
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intercambiar la información necesaria para conducir, administrar controlar sus
operaciones” (Mantilla, 2005, p. 56).

5.1.4.6 Monitoreo: “Deben monitorear el proceso total y considerarse como
necesarios hacer modificaciones, de esta manera el sistema puede
relacionarse como necesario hacer modificaciones, de esta manera el sistema
puede reaccionar dinámicamente, cambiando” (Mantilla, 2005, p 91).

5.1.4.7

Riesgo: “El proceso de identificación y análisis del riesgo es un

proceso interactivo y componente critico de un sistema de control interno
efectivo, los administradores se deben centrar cuidadosamente en los riesgos
en todos sus niveles de la entidad y realizar las acciones necesarias para
administrarlos” (Mantilla, 2005, p. 111).

Según Ferrel (2006), señala el plan de marketing requiere de gran cantidad de
información proveniente de varias fuentes diferentes. El plan de marketing debe
ser completo para garantizar que no se omite información importante. Debe ser
Flexible para adaptarse a las necesidades únicas de la situación. Consistente,
este garantiza que los ejecutivos y empleados ajenos a marketing entenderán
el plan y el proceso de planeación. Como los planes de marketing se deben
vender por si mismos a los directivos, su estructura es fluir de formar lógica.
Una estructura ilógica podría obligar a los directivos a rechazar o destinar
pocos fondos para el plan de marketing.

Para la creación de un plan de marketing para la “Corporación Horizontes
Colombianos” se desarrollara en base al modelo presentado por Ferrel, en su
libro Estrategia de Marketing.
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Los pasos a tener en cuenta serán:

 Resumen ejecutivo
 Análisis de la situación
 Análisis PEST Y SWOT (Fortalezas, debilidades, oportunidades peligros)
 La matriz del Boston Consulting Group (BCG)
 Metas y objetivos de marketing
 Estrategias de marketing
 Implementación de marketing
 Evaluación y control
A continuación se exponen los distintos aspectos teóricos y conceptuales que
se tomaran en cuenta para el desarrollo del trabajo propuesto:

5.1.5 Resumen ejecutivo: “El resumen ejecutivo muestra rápidamente el
contenido del plan de marketing para dar una perspectiva general de sus
objetivos y qué es lo que puede esperarse que ocurra el año próximo”
(Ambrosio, 2000, p.22).

5.1.5.1 Análisis de la situación: “Es el que comprende la división de las
cosas: ya sea que se trate de un segmento de clientes (a fin de estudiar a los
usuarios mas frecuentes), un producto (a fin de entender la relación entre sus
características y las necesidades del cliente) o los competidores (para ponderar
sus fortalezas y debilidades en comparación con las propias” (Ferrel, 2006,
p.168).

5.1.5.2 Análisis Swot: “Es tomar la información de un análisis de citación y
separarla

en

asuntos

internos

(fortalezas

y

debilidades)

y

externos

(oportunidades y amenazas). Una vez hecho esto, el análisis SWOT determina

37

si la información indica algo que ayude a la empresa a lograr los objetivos (una
fortaleza u oportunidad), o si es indicativo de un obstáculo que es necesario
superar o minimizar a fin de lograr los resultados deseados (debilidad o
amenaza)” (Ferrel,2006,p.212).
5.1.5.3 Análisis Pest:

“Es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento o declive
de un mercado, y en consecuencia, la posición, potencial y dirección de un
negocio. PEST está compuesto por las iníciales de factores Políticos,
Económicos, Sociales y Tecnológicos, utilizados para evaluar el mercado en el
que se encuentra un negocio o unidad. Funciona como un marco para analizar
una situación, y como el análisis DOFA, es de utilidad para revisar la estrategia,
posición, dirección de la empresa, propuesta de marketing o idea. Completar un
análisis PEST es sencillo, y conveniente para la discusión en un taller, una
reunión de tormenta de ideas e incluso como ejercicio para juegos de
construcción de equipos” (Leyton, 2004, p.83).

5.1.5.4 La matriz del Boston Consulting Group (BCG):

“Es un método gráfico de análisis de cartera de negocios desarrollado por The
Boston Consulting Group en la década de 1970. Su finalidad es ayudar a
priorizar recursos entre distintas áreas de negocios o Unidades Estratégicas de
Análisis (UEA), es decir, en qué negocios debo invertir, desinvertir o incluso
abandonar.

Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes, cada uno de los cuales
propone una estrategia diferente para una unidad de negocio. Cada cuadrante
viene representado entre por una figura o icono. El eje vertical de la matriz
define el crecimiento en el mercado, y el horizontal la cuota de mercado. La
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evolución de la Matriz del Boston Consulting Group vino a ser la Matriz de
McKinsey, algo más compleja. En general, la segunda se utiliza para carteras
mucho más diversificadas o para análisis más completos” (Alvarado, 2011,
p.72).
Boston Consulting (1970) utiliza diferentes estudios:

a) Estrella: Gran crecimiento y Gran participación de mercado. Se recomienda
potenciar al máximo dicha área de negocio hasta que el mercado se vuelva
maduro, y la UEA se convierta en vaca lechera.

b) Incógnita: Gran crecimiento y Poca participación de mercado. Hay que
reevaluar la estrategia en dicha área, que eventualmente se puede convertir en
una estrella o en un perro.

c) Vaca: Poco crecimiento y alta participación de mercado. Se trata de un área
de negocio que servirá para generar efectivo necesario para crear nuevas
estrellas.

d) Perro: Poco crecimiento y poca participación de mercado. Áreas de negocio
con baja rentabilidad o incluso negativa. Se recomienda deshacerse de ella
cuando sea posible. Generalmente son negocios / productos en su última etapa
de vida. Raras veces conviene mantenerlos en el portafolio de la empresa.
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Figura No 1 Matriz (BCG)

Fuente: http://aulaweb.uca.edu.ni/blogs/octavio/files/2011/02/2.1.-Planeaci%C3%B3n-Estrat%C3%A9gica-delMarketing.pdf

5.1.5.5 Metas y objetivos de marketing:

“Las metas y objetivos deben ser consistentes con la misión general y la visión
de la empresa. Una vez que esta tiene una declaración de la misión que indique
claridad que es, para que sirva y que hace por los demás, puede empezar a
vislumbrar lo que se espera lograr. Estas afirmaciones sobre los logros
deseados son metas y objetivos. Las metas son los logros generales deseados,
mientras que los objetivos ofrecen benchmarks cuantitativos específicos que
podemos usar para medir el progreso hacia el logro de las metas de marketing”
(Ferrel, 2006, p.232).

5.1.5.6 Estrategia de marketing:

“Resume la forma como la empresa va a lograr sus objetivos. Comprende la
selección y el análisis de los mercados meta, así como el crecimiento y el
mantenimiento de la mezcla de marketing apropiada (producto, distribución,
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promoción y precio) para satisfacer las necesidades de esos mercados meta”
(Ferrel, 2006, p.142).

5.1.5.7 Implementación de marketing:

“Describe la forma en que se va a ejecutar las estrategias de marketing. Busca
obtener el apoyo de los empleados: los empleados son los que implementan las
estrategias de marketing, y no las organizaciones. Como resultado de ello,
aspectos como liderazgo, motivación de los empleados, comunicación y
capacitación de los empleados son críticos para el éxito de la implementación”
(Ferrel, 2006, p.198).

5.1.5.8 Evaluación y control:

“Comprende el establecimiento de normas de desempeño, la evaluación de
desempeño real comparándolo con estas normas y el hecho de emprender una
acción correctiva si es necesaria para reducir las discrepancias entre el
desempeño real y el deseado” (Ferrel, 2006, p.128).
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6. MARCO CONCEPTUAL

Administración: “Proceso de diseñar y mantener un ambiente en el que las
personas trabajen juntas para lograr propósitos eficientemente seleccionados”
(Koontz y Weihrich, 1998, p. 145).

Competencia: “Término empleado para indicar rivalidad entre un agente
económico (Productor, comerciante o comprador) contra los demás, donde
cada uno busca asegurar las condiciones más ventajosas para sí. Es el
ejercicio de las libertades económicas. Facultad atribuida a un órgano para
conocer determinados asuntos específicamente” (Koontz y Weihrich, 1998,
p.174).

Estudio de Mercado: “Es la recopilación y análisis de información, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma
sistemática o expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del
marketing estratégico y operativo” (Muñiz, 2005, p.86).

Imagen del Consumidor: “Es la imagen con la cual se desea caracterizar el
consumidor en las piezas de comunicación del producto” (Ambrosio, 1999, p.
62).

Marca: “Es la identificación que tiene un producto mediante un nombre, un
símbolo o de un diseño. Tal identificación busca diferenciar a un fabricante o
productos del vendedor de otro. Es una de las principales que se debe incluir
en la estrategia de mercado” (Ferrel, 2006, p.65).

Marketing: “Es una postura mental, una actitud, una forma de concebir la
relación de intercambio, por parte de la empresa o entidad que ofrece sus
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productos al mercado. Esta concepción parte de las necesidades y deseos del
consumidor y tiene como su fin su satisfacción del modo más beneficioso tanto
para el consumidor como para el vendedor” (Santesmases, 1998, p.137).

Marketing Social: “El Marketing Social es el diseño, implementación y control
de programas pensados para influir en la aceptación de ideas sociales,
implicando consideraciones de planificación de producto, precio, comunicación,
distribución e investigación de marketing social” (Kotler, 1989, p.86).

Mercadeo: “Es toda actividad que involucra el intercambio de bienes entre el
productor y el consumidor. El mercadeo no es solamente venta ni publicidad
sino que incluye también investigación de mercado, precio, manejo y franqueo”
(Ferrel, 2006, p. 235).

Mercado Objetivo: “Es saber a quién va dirigido el producto y como satisfacer
sus necesidades ya que esto es la clave del éxito del plan de marketing”
(Ferrel, 2006, p. 241).

Mercado Meta: “El mercado meta es la parte del mercado disponible calificado
que la empresa decide captar y el mercado disponible calificado es el conjunto
de consumidores que tiene interés, ingresos, acceso y cualidades que
concuerdan con la oferta del mercado particular” (Kotler, 2009, p. 246).

Mezcla de Mercado: “Es el conjunto de tácticas aplicadas para alcanzar los
planes propuestos, que a su vez serían los objetivos de la estrategia comercial”
(Chiavenato, 2000, p.312).

Nicho de Mercado: “Es un segmento del mercado en el que se encuentra una
necesidad insatisfecha” (Chiavenato, 2000, p.328).
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Participación en el Mercado: “Proporción de las ventas totales de un producto
durante determinado periodo en un mercado, las cuales corresponden a una
compañía individual” (Ferrel, 2006, p. 277).

Producto:”Es un bien material (tangible) o inmaterial (intangible) ofrecido a un
mercado, que busca la satisfacción de un deseo o necesidad” (Ambrosio, 1999,
p.52).

Prueba de Mercado: “Es un experimento controlado que busca identificar los
resultados de las ventas del lanzamiento de un nuevo producto” (Ambrosio,
1999, p.60).

Segmentación de Mercado: “Es la división del mercado en grupos diversos de
consumidores con diferentes necesidades, características o comportamientos,
que podrían requerir productos o mezclas de marketing diferentes” (Stanton,
2000, p. 167).

Análisis de Inventario: “Es el punto de referencia que se tiene para establecer
la existencia de la mecánica que se debería tener en la corporación, teniendo
siempre presente que este el activo principal” (Mantilla, 2005, p.42).

Ambiente de Control: “Da el tono de la corporación influenciado al conciencia
de control, proporcionando disciplina y estructura, es la manera como la
administración asigna autoridad, responsabilidad” (Mantilla, 2005, p.35).

Actividades de Control: “Son políticas y procedimientos que ayudan a
aseguramiento que las directivas administrativas de la corporación lleven a
cabo, en todos los niveles y en todas las funciones incluye un rango de

44

actividades diversas como la aprobación verificaciones, conciliaciones, revisión
y desempeño” (Mantilla, 2005, p. 26).

Contabilidad: “Es la disciplina que se encarga de determinar, medir y
cuantificar lo factores de riqueza de las empresas, con el fin de servir para la
toma de decisiones y control, presentando la información, previamente
registrada, de manera sistémica y útil” (Cultural, 2006, p. 35).

Control de Calidad: “Son todos los mecanismos, acciones, herramientas que
realizamos para detectar la presencia de errores” (Cultural, 2006, p. 39).

Control de Inventarios: “Es la planificación de las políticas de los inventario
que son importantes para los sistemas de contabilidad de mercancías, el
inventario es por lo general, el activo mayor en sus balances generales”
(Cultural., 2006, p. 42).

Costo: “Es el valor del sacrificio para adquirir bienes o servicios mediante la
reducción de activos o al incluir el pasivo en el momento en que se obtiene los
beneficios, para así poder determinar el valor real del costo de un producto”
(Cultural, 2006, p. 67).

Soportes: “Son Los documentos que sirven de base para registrar las
operaciones comerciales de una empresa” (Cultural, 2006, p. 293).

Inventarios: “Son bienes tangibles que se tienen para la venta en el curso
ordinario del negocio o para ser consumidos en la producción de bienes o
servicios para su posterior comercialización. Los inventarios comprenden,
además de las materias primas, productos en proceso y productos terminados
o mercancías para la venta, los materiales, repuestos y accesorios para ser

45

consumidos en la producción de bienes fabricados para la venta o en la
prestación de servicios; empaques y envases y los inventarios en tránsito”
(Cultural,2006,p.64).

Mejora Continua: “Es optimizar la efectividad y la eficiencia, es mejorando
también los controles, reforzando los mecanismos internos para responder a las
contingencias y las demandas de nuevos y futuros clientes. La mejora de
procesos es un reto para la Corporación Horizontes” (Cultural, 2006, p. 159).

Proceso: “Un conjunto de actividades o eventos coordinados u organizados
que se realizan o suceden alternativa o simultáneamente bajo ciertas
circunstancias con un fin determinado” (Dávalos, 2003, p.141).

Requisito: “Característica o condición necesaria para desempeñar un
determinado puesto con eficacia y que será tomada como un criterio para
evaluar” (Dávalos, 2003, p.168).

Sistema: “Conjunto de partes o elementos de la organizadas que relacionadas
interactúan entre sí para lograr un objetivo” (Bolaños, 1989, p.32).

Sistema de Gestión:” Es la manera cómo la organización dirige y controla las
actividades de su negocio que están asociadas con la calidad” (Bolaños, 1989,
p.36).

Valoración de Riesgo: “Es la identificación y el análisis de los riesgos
relevantes para la consecución de los objetivos, constituyendo una base para
determinar como se debe administrar el riesgo” (Bolaños, 1989, p.48).
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6.1 MARCO ADMINISTRATIVO

El propósito de este trabajo de investigación esta basado a las necesidades de
la Corporación Horizontes Colombianos para lograr un ingreso sostenible y
ampliación en el mercado. Este proceso administrativo otorga un estudio
detallado de conceptos y teorías importantes para el logro de las metas y
objetivos planteados, para ello es muy importante mejorar y salvaguardar los
activos que son el cuerpo económico de la corporación.

6.2 MARCO INSTITUCIONAL

Este proyecto se realizo teniendo en cuenta lo establecido por el la Universidad
de la Sallé a través del PEUL donde se orienta
ofreciendo

programas

académicos

de

proyectos de formación,

educación

superior,

se

realiza

investigación con pertinencia e impacto social, y se proyecta socialmente con el
objetivo de promover la dignidad y el desarrollo integral de la persona, la
transformación de la sociedad, el fomento de la cultura y la búsqueda del
sentido de la verdad. Por lo anteriormente expuesto se dio participación a La
C.H.C a través de su programa donación de tiempo, haciéndose participe de
este programa constituido por la universidad.

6.3 MARCO HISTÓRICO

La Corporación Horizontes Colombianos (CHC) “Es una entidad sin ánimo de
lucro, fundada en el año de 2002 por la ciudadana alemana Dorothea WolfNuernberg, que trabaja por el desarrollo de los pueblos indígenas del Trapecio
Amazónico Colombiano, convencida de la importancia que este conlleva para la
conservación del patrimonio natural, cultural y étnico de la región, con el fin de
fortalecer la autonomía y la integración, asegurando la supervivencia de los
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pueblos. Ha venido brindando herramientas de empoderamiento a los pueblos
indígenas para que ejerzan sus derechos y continúen en el camino de su propio
desarrollo”

Corporación

Horizontes

Colombianos.

Recuperado

02

de

septiembre 2010, from http://www.horizontescolombianos.org/.

6.3.1 Misión

“Posibilitar la vida digna y la autonomía de las comunidades indígenas del
Amazonas a través del fortalecimiento de la educación y el fomento a proyectos
encaminados a solucionar los problemas sociales, económicos, ambientales y
culturales prioritarios de la comunidad” Información suministrada por la gerencia
de la CHC”.

6.3.2 Visión

“Desarrollaremos proyectos sociales y productivos que permitan lograr la
autonomía y el mejoramiento de la calidad de vida de

las comunidades

indígenas del Trapecio Amazónico Colombiano, en el año 2013, Nazaret, como
centro piloto, será una comunidad altamente autónoma gracias a los proyectos
sociales, ambientales y productivos desarrollados y liderados por profesionales
universitarios que pertenecen a ella”.

6.3.3 Objetivos

La responsabilidad que tiene la C.H.C con los indígenas del trapecio
Amazónico Colombiano, se encuentra distribuido con los objetivos, entre ellos
es eliminar la pobreza, brindar educación básica y superior, reducir la
mortalidad infantil, respetar la cultura y tradición de la cultura indígena.
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6.3.4 Organigrama C.H.C

Figura No 2 Organigrama C.H.C

Fuente: http://www.horizontescolombianos.org/
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6.4 MARCO LEGAL

6.4.1 Constitución Política de Colombia.

La constitución de Colombia ofrece el respaldo jurídico para la creación de
entidades sin ánimo de lucro, aquí se resaltan los artículos relacionados:

ARTÍCULO 38. Se garantiza el derecho de libre asociación para el desarrollo
de las distintas actividades que las personas realizan en sociedad.
ARTÍCULO 39. (…) La estructura interna y el funcionamiento de los sindicatos
y organizaciones sociales y gremiales se sujetarán al orden legal y a los
principios democráticos. La cancelación o la suspensión de la personería
jurídica sólo proceden por vía judicial.
ARTÍCULO 103. (…) El Estado contribuirá a la organización, promoción y
capacitación

de

las

asociaciones

profesionales,

cívicas,

sindicales,

comunitarias, juveniles, benéficas o de utilidad común no gubernamentales, sin
detrimento de su autonomía con el objeto de que constituyan mecanismos
democráticos de representación en las diferentes instancias de participación,
concertación, control y vigilancia de la gestión pública que se establezcan.
ARTÍCULO 355. Ninguna de las ramas u órganos del poder público podrá
decretar auxilios o donaciones en favor de personas naturales o jurídicas de
derecho privado. El Gobierno, en los niveles nacional, departamental, distrital y
municipal podrá, con recursos de los respectivos presupuestos, celebrar
contratos con entidades privadas sin ánimo de lucro y de reconocida idoneidad
con el fin de impulsar programas y actividades de interés público acordes con el
Plan Nacional y los planes seccionales de Desarrollo. El Gobierno Nacional
reglamentará la materia.
Código Civil Colombiano: El Código Civil comprende las disposiciones
legales sustantivas que determinan especialmente los derechos de los
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particulares y sus actuaciones entre ellos, en nuestro tema nos competen los
siguientes artículos: “Sobre adopción de códigos y unificación de la legislación
nacional”.

ARTÍCULO 86. Domicilio de establecimientos, corporaciones y asociaciones. El
domicilio de los establecimientos, corporaciones y asociaciones reconocidas
por la ley, es el lugar donde está situada su administración o dirección, salvo lo
que dispusieren sus estatutos o leyes especiales.
ARTÍCULO 633. Definición de persona jurídica. Se llama persona jurídica, una
persona ficticia, capaz de ejercer derechos y contraer obligaciones civiles, y de
ser representada judicial y extrajudicialmente. Las personas jurídicas son de
dos especies: corporaciones y fundaciones de beneficencia pública. Hay
personas jurídicas que participan de uno y otro carácter.
ARTICULO 634. Fundaciones. No son personas jurídicas las fundaciones que
no se hayan establecido en virtud de una ley.
ARTICULO 637. Patrimonio de la corporación. Lo que pertenece a una
corporación, no pertenece ni en todo ni en parte a ninguno de los individuos
que la componen; y recíprocamente, las deudas de una corporación no dan a
nadie derecho para demandarlas en todo o parte, a ninguno de los individuos
que componen la corporación, ni dan acción sobre los bienes propios de ellos,
sino sobre los bienes de la corporación. Sin embargo, los miembros pueden,
expresándolo, obligarse en particular, al mismo tiempo que la corporación se
obliga colectivamente; y la responsabilidad de los miembros será entonces
solidaria si se estipula expresamente la solidaridad. Pero la responsabilidad no
se extiende a los herederos, sino cuando los miembros de la corporación los
hayan obligado expresamente.
ARTÍCULO 650. Normatividad de las fundaciones de beneficencia. Las
fundaciones de beneficencia que hayan de administrarse por una colección de
individuos, se regirán por los estatutos que el fundador les hubiere dictado; y si
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el fundador no hubiere manifestado su voluntad a este respecto, o sólo la
hubiere manifestado incompletamente, será suplido este defecto por el
presidente de la Unión.
ARTÍCULO 652. Terminación de las fundaciones. Las fundaciones perecen por
la destrucción de los bienes destinados a su manutención.
Decreto 2150: Este decreto dicta las disposiciones especiales de inscripción en
Cámaras de Comercio de las Entidades Sin ánimo de Lucro
ARTÍCULO 40. Supresión del reconocimiento de personas jurídicas: Suprímase
el acto de reconocimiento de personaría jurídica de las organizaciones civiles,
las corporaciones, las fundaciones, las juntas de acción comunal y de las
demás entidades privadas sin ánimo de lucro.
Para la obtención de su personalidad, dichas entidades se constituirán por
escritura pública o documento privado reconocido en el cual se expresará,
cuando menos, lo siguiente:

1. El nombre, identificación y domicilio de las personas que intervengan
como otorgantes.
2. El nombre.
3. La clase de persona jurídica.
4. El objeto.
5. El patrimonio y la forma de hacer los aportes.
6. La forma de administración con indicación de las atribuciones y
facultades de quien tenga a su cargo la administración y representación
legal.
7. La periodicidad de las reuniones ordinarias y los casos en los cuales
habrá de convocarse a reuniones extraordinarias.
8. La duración precisa de la entidad y las causales de disolución.
9. La forma de hacer la liquidación una vez disuelta la Corporación o
Fundación.
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10. Las facultades y obligaciones del Revisor Fiscal, si es del caso.
11. Nombre e identificación de los administradores y representantes legales.

Las entidades a que se refiere este artículo, formarán una persona distinta de
sus miembros o fundadores individualmente considerados, a partir de su
registro ante la Cámara de Comercio con jurisdicción en el domicilio principal de
la persona jurídica que se constituye. PARÁGRAFO. Con sujeción a las normas
previstas en este capítulo, el Gobierno Nacional reglamentará la forma y los
plazos dentro de los cuales las personas jurídicas de derecho privado
actualmente reconocidas se inscribirán en el registro que lleven las cámaras de
comercio.

ARTÍCULO 41. Licencias o permisos de funcionamiento: Cuando para el
ejercicio o finalidad de su objeto la ley exija obtener licencia de funcionamiento,
o reconocimiento de carácter oficial, autorización o permiso de iniciación de
labores, las personas jurídicas que surjan conforme a lo previsto en el artículo
anterior, deberán cumplir con los requisitos previstos en la ley para ejercer los
actos propios de su actividad principal.
ARTÍCULO 42. Inscripción de estatutos, reformas, nombramientos de
administradores, libros, disolución y liquidación: Los estatutos y sus reformas,
los nombramientos de administradores, los libros, la disolución y la liquidación
de las personas jurídicas formadas según lo previsto en este capítulo, se
inscribirán en la Cámara de Comercio con jurisdicción en el domicilio principal
de la persona jurídica en los mismos términos, tarifas y condiciones previstos
para el registro de actos de las sociedades comerciales. Para la inscripción de
nombramientos de administradores y revisores fiscales se requerirá la
aceptación previa de las personas designadas.
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ARTÍCULO 43. Prueba de la existencia y representación legal: La existencia y
la representación legal de las personas jurídicas de derecho privado a que se
refiere este capítulo, se probará con certificación expedida por la Cámara de
Comercio competente, la cual llevará el registro de las mismas, con sujeción al
régimen previsto para las sociedades comerciales y en los mismos términos,
tarifas y condiciones que regulan sus servicios.
ARTÍCULO 44. Prohibición de requisitos adicionales: Ninguna autoridad podrá
exigir requisito adicional para la creación o el reconocimiento de personas
jurídicas a las que se refiere este capítulo.
ARTÍCULO 143. Constitución de entidades de naturaleza cooperativa, fondos
de empleados y asociaciones mutuas: Las entidades de naturaleza cooperativa,
los fondos de empleados y las asociaciones mutuales, así como sus
organismos de integración y las instituciones auxiliares del cooperativismo, son
entidades sin ánimo de lucro y se constituirán por escritura pública o
documento privado, el cual deberá ser suscrito por todos los asociados
fundadores y contener instancia acerca de la aprobación de los estatutos de la
empresa asociativa. PARÁGRAFO. Las entidades de que trata el presente
artículo formarán una persona distinta de sus miembros individualmente
considerados, cuando se realice su registro ante la Cámara de Comercio con
jurisdicción en el domicilio principal de la empresa asociativa, el fondo de
empleados o la asociación mutua.
ARTÍCULO 144. Registro en las cámaras de comercio: La inscripción en el
registro de las entidades previstas en el artículo anterior, se someterá al mismo
régimen previsto para las demás entidades privadas sin ánimo de lucro,
contenido en el Capítulo II del Título I de este decreto.
ARTÍCULO 145. Cancelación del registro o de la inscripción: El Departamento
Administrativo Nacional de Cooperativas podrá ordenar, en cualquier momento,
la cancelación del registro de una entidad bajo su competencia o de la
inscripción en el mismo de los nombramientos de los miembros de sus órganos
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de dirección y administración, revisores fiscales, en caso de advertir que la
información presentada para su inscripción no se ajusta a la realidad; o a las
normas legales o estatutarias.
ARTÍCULO 146. Reformas estatutarias: A partir de la vigencia del presente
decreto, las reformas de estatutos de las cooperativas y demás organismos
vigilados por el DANCOOP no requerirán ser autorizadas por parte de ese
organismo, sin perjuicio de las demás autorizaciones especiales que éste debe
otorgar de acuerdo con sus facultades. Sin embargo, las reformas estatutarias
deberán ser informadas a ese Departamento tan pronto sean aprobadas, para
el cumplimiento de sus funciones y para que pueda ordenar las modificaciones
respectivas cuando las reformas se aparten de la ley.
ARTÍCULO 147. Eliminación del control concurrente: Las facultades de control
y

vigilancia

por

parte

del

Departamento

Administrativo

Nacional

de

Cooperativas no podrán ejercerse respecto de entidades y organismos
cooperativos sujetos al control y vigilancia de otras superintendencias.
ARTÍCULO 148. Con sujeción a las normas previstas en este capítulo, el
Gobierno Nacional reglamentará la forma y los plazos dentro de los cuales las
entidades de naturaleza cooperativa, los fondos de empleados y las
asociaciones mutuas actualmente reconocidas se inscribirán en el registro que
lleven las Cámaras de Comercio.

Decreto 427. Este decreto en su totalidad dicta las disposiciones sobre los
aspectos jurídicos de las Entidades Sin ánimo de Lucro, reglamentando el
Decreto 2150 de 1995, ley 720 de diciembre 24 de 2001: por el cual se
reconoce, promueve y regula la acción voluntaria de los ciudadanos
Colombianos, en el ejercicio de la solidaridad, la corresponsabilidad social,
reglamentar la acción de los voluntarios en las entidades públicas o privadas y
regular sus operaciones.
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En el articulo 3° nos indica los conceptos como “Vo luntariado” que es el
conjunto de acciones de interés general desarrolladas por personas naturales o
jurídicas, quienes ejercen su acción de servicio a la comunidad en virtud de una
relación de carácter civil y voluntario.

“Voluntario” Es toda persona natural que libre y responsablemente, sin recibir
remuneración de carácter laboral, ofrece tiempo, trabajo y talento para la
construcción del bien común en forma individual o” (ODV) Las que con
personería jurídica y sin ánimo de lucro tienen por finalidad desarrollar planes,
programas, proyectos y actividades de voluntariado con la participación de
voluntarios. “Entidades con Acción Voluntaria” (ECAV) Son aquellas que sin
tener como finalidad el voluntariado, realizan acción voluntaria (Arango, 2001).
Estatuto Tributario: Por el cual se expide el estatuto tributario de los impuestos
administrados por la dirección general de impuestos nacionales.

ARTÍCULO 19. Contribuyentes con un régimen tributario especial. Los
contribuyentes que se enumeran a continuación, se someten al impuesto sobre
la

renta

y complementarios, conforme al régimen

tributario

especial

contemplado en el Título VI del presente Libro:

1. Las corporaciones, fundaciones y asociaciones sin ánimo de lucro, con
excepción de las contempladas en el artículo 23 de este Estatuto, para lo cual
deben cumplir las siguientes condiciones:

a. Que el objeto social principal y recursos estén destinados a
actividades

de

salud,

deporte,

educación

formal,

cultural,

investigación científica o tecnológica, ecológica, protección ambiental,
o a programas de desarrollo social;
b. Que dichas actividades sean de interés general, y
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c. Que sus excedentes sean reinvertidos totalmente en la actividad de
su objeto social.

2. Las personas jurídicas sin ánimo de lucro que realizan actividades de
captación y colocación de recursos financieros y se encuentren
sometidas a la vigilancia de la Superintendencia Bancaria.
3. Las cooperativas, sus asociaciones, uniones, ligas centrales, organismos
de grado superior de carácter financiero, las asociaciones mutualistas,
instituciones

auxiliares

del

cooperativismo,

confederaciones

cooperativas, previstas en la legislación cooperativa, vigilados por alguna
superintendencia u organismos de control. Estas entidades estarán
exentas del impuesto sobre la renta y complementarios si el veinte por
ciento (20%) del excedente, tomado en su totalidad del Fondo de
Educación y Solidaridad de que trata el artículo 54 de la Ley 79 de 1988,
se destina de manera autónoma por las propias cooperativas a financiar
cupos y programas de educación formal en instituciones autorizadas por
el Ministerio de Educación Nacional. PARÁGRAFO 3o. Las entidades
cooperativas a las que se refiere el numeral cuarto de este artículo, solo
estarán sujetas a retención en la fuente por concepto de rendimientos
financieros, en los términos que señale el reglamento, sin perjuicio de las
obligaciones que les correspondan como agentes retenedores, cuando el
Gobierno Nacional así lo disponga.

TITULO VI E.T. Tratamiento especial para algunos contribuyentes: Los
contribuyentes a que se

refiere el artículo 19, están sometidos al impuesto de

renta y complementarios sobre el beneficio neto o excedente a la tarifa única
del veinte por ciento (20%).
ARTÍCULO 357. Determinación del beneficio neto o excedente: Para
determinar el beneficio neto o excedente se tomará la totalidad de los ingresos,
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cualquiera sea su naturaleza, y se restará el valor de los egresos de cualquier
naturaleza, que tengan relación de causalidad con los ingresos o con el
cumplimiento de su objeto social de conformidad con lo dispuesto en este
Título, incluyendo en los egresos las inversiones que hagan en cumplimiento
del mismo.
ARTÍCULO 358. Exención sobre el beneficio neto o excedente: El beneficio
neto o excedente determinado de conformidad con el artículo anterior, tendrá el
carácter de exento cuando se destine directa o indirectamente, en el año
siguiente a aquél en el cual se obtuvo, a programas que desarrollen dicho
objeto social. El beneficio neto o excedente generado en la no procedencia de
los egresos, no será objeto del beneficio de que trata este artículo. La parte del
beneficio neto o excedente que no se invierta en los programas que desarrollen
su objeto social, tendrá el carácter de gravable en el año en que esto ocurra.
ARTÍCULO 359. Objeto social: El objeto social que hace procedente la
deducción y exención de que tratan los artículos anteriores, deberá
corresponder a actividades de salud, educación, cultura, deporte aficionado,
investigación científica y tecnológica o a programas de desarrollo social,
siempre y cuando las mismas sean de interés general y que a ellas tenga
acceso la comunidad.
ARTÍCULO 360. Autorización para utilizar plazos adicionales para invertir:
Cuando se trate de programas cuya ejecución requiera plazos adicionales al
contemplado en el artículo 358, o se trate de asignaciones permanentes, la
entidad deberá contar con la aprobación de su Asamblea General o del órgano
directivo que haga sus veces.
ARTÍCULO 361. Excepciones al tratamiento especial: Lo dispuesto en los
artículos anteriores no es aplicable a las entidades taxativamente enumeradas
como no contribuyentes en los artículos 22 y 23.
ARTÍCULO 362. Comité de calificaciones: El comité de entidades sin ánimo de
lucro estará integrado por el Ministro de Hacienda y Crédito Público o su
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delegado, quien lo presidirá, el Director de Aduanas o su delegado y el Director
de Impuestos o su delegado, quien actuará como secretario del mismo.
ARTÍCULO 363. Funciones del comité: Son funciones del Comité previsto en el
artículo anterior, las siguientes: a. Calificar las importaciones de bienes a que
se refiere el artículo 480 para efecto de la exención del impuesto sobre las
ventas a dichas importaciones. PARAGRAFO. Las entidades del régimen
tributario especial no requieren de la calificación del comité para gozar de los
beneficios consagrados en este Título. Para el efecto, deberán presentar la
declaración de renta, dentro de los plazos que el Gobierno establezca.
ARTÍCULO 364. Las entidades sin ánimo de lucro, deberán llevar libros de
contabilidad, en la forma que indique el Gobierno Nacional.

Decreto: 2649 de 1993. Por el cual se reglamenta la contabilidad en general y
se expiden los principios o normas de contabilidad generalmente aceptados en
Colombia.

El Presidente de la República de Colombia, en ejercicio de las

facultades que le otorga el numeral 11, articulo 189, de la Constitución Política
de Colombia.

ARTICULO 63. Inventarios. Los inventarios representan bienes corporales
destinados a la venta en el curso normal de los negocios, así como aquellos
que se hallen en proceso de producción o que se utilizaran o consumirán en la
producción de otros que van a ser vendidos. El valor de los inventarios, el cual
incluye todas las erogaciones y los cargos directos e indirectos necesarios para
ponerlos en condiciones de utilización o venta, se debe determinar utilizando el
método PEPS (Primeros en Entrar, Primeros en Salir), UEPS (Últimos en
Entrar, Primeros en Salir), el de identificación específica o el promedio
ponderado. Normas especiales pueden autorizar la utilización de otros métodos
de reconocido valor técnico.
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ARTÍCULO 19. Importancia. Los Estados financieros, cuya preparación y
presentación es responsabilidad de los administradores del ente, son el medio
principal para suministrar información contable a quienes no tienen acceso a los
registros de un ente económico. Mediante una tabulación formal de nombres y
cantidades de dinero derivados de tales registros, reflejan, a una fecha de
corte, la recopilación, clasificación y resumen final de los datos contables.
ARTÍCULO 28. Estado de inventario. El estado de inventario es aquel que debe
elaborarse mediante la comprobación en detalle de la existencia de cada una
de las partidas que componen el balance general.
ARTÍCULO 38. Ingresos. Los ingresos representan flujos de entrada de
recursos, en forma de incrementos del activo o disminuciones del pasivo o una
combinación de ambos, que generan incrementos en el patrimonio,
devengados por la venta de bienes, por la prestación de servicios o por la
ejecución de otras actividades realizadas durante un período, que no provienen
de los aportes de capital.
ARTÍCULO 39. Costos. Los costos representan erogaciones y cargos
asociados clara y directamente con la adquisición o la producción de los bienes
o la prestación de los servicios, de los cuales un ente económico obtuvo sus
ingresos.
ARTÍCULO 40. Gastos. Los gastos representan flujos de salida de recursos, en
forma de disminuciones del activo o incrementos del pasivo o una combinación
de ambos, que generan disminuciones del patrimonio, incurridos en las
actividades de administración, comercialización, investigación y financiación,
realizadas durante un período, que no provienen de los retiros de capital o de
utilidades o excedentes.
ARTÍCULO 47. Reconocimiento de los hechos económicos. El reconocimiento
es el proceso de identificar y registrar o incorporar formalmente en la
contabilidad los hechos económicos realizados. Para que un hecho económico
realizado pueda ser reconocido se requiere que corresponda con la definición
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de un elemento de los estados financieros, que pueda ser medido, que sea
pertinente y que pueda representarse de manera confiable.

La administración debe reconocer las transacciones en la misma forma cada
período, salvo que sea indispensable hacer cambios para mejorar la
información. En adición a lo previsto en este decreto, normas especiales
pueden permitir que para la preparación y presentación de estados financieros
de períodos intermedios, el reconocimiento se efectúe con fundamento en
bases estadísticas.

6.5 MARCO ESPACIAL

El diseño del plan de marketing esta encaminado específicamente en la
Corporación Horizontes Colombianos ubicada en la ciudad de Bogotá DC calle
60 No 17-19.

El resguardo indígena de Nazaret, lugar donde la C.H.C centra sus
procedimientos, queda ubicado en el Trapecio Amazónico Colombiano, a unos
25 Km. del casco urbano de Leticia, aguas arriba sobre el Río Amazonas. Esta
comunidad es una muestra representativa clara de la problemática que en
general sufren las 18 comunidades indígenas, para las cuales la Corporación
trabaja. Al igual que muchos otros, este resguardo ha sido olvidado y relegado
del proceso de desarrollo y de globalización acaecido en nuestro país durante
las últimas décadas. En medio del complicado panorama económico y político
de nuestro país, a la falta de un sistema de saneamiento básico, de espacios
productivos, deportivos y culturales, de oportunidades de educación y de un
servicio efectivo y eficiente de salud, la vulnerabilidad de estas poblaciones se
hace cada vez mas critica.
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6.5.1 Localización Chapinero

Figura No 3 Mapa C.H.C

Fuente: maps.google.com

6.5.2 Límites

La localidad limita al norte con el canal Arzobispo o calle Treinta y nueve y con
la localidad de Chapinero, por el sur con la avenida Primera que los separa de
la localidad de San Cristóbal, por el oriente con los Cerros orientales que los
separan de los municipios de Choachí y Ubaque, y por el occidente con la
avenida Caracas que los separan de la localidades

de

Teusaquillo,

Los

Mártires y Antonio Nariño. Enclavada en su territorio se encuentra la localidad
de La Candelaria, de la cual la separan la carrera Novena, la avenida Jiménez,
la carrera Primera y la calle Sexta.
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7. DISEÑO METODOLÓGICO

7.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN

La formulación del plan de marketing para la C.H.C, se llevará a cabo por
medio de un estudio descriptivo, en el cual se detallan las características
fundamentales del objeto de estudio y la descripción detallada de las partes,
categorías o clases de dicho objeto. Es decir, como lo plantea Salkind: “se
reseñan las características o rasgos de la situación o fenómeno objeto de
estudio”.

7.1.2 Método de Investigación

Méndez (1991) informa que los estudios descriptivos son:

Los que permiten; la delimitación de los hechos que conforman el
problema de investigación, identifica formas de conducta y actitudes de
las personas que se encuentran en el universo de investigación,
establece comportamientos concretos, descubre y comprueba la posible
asociación de las variables de investigación, los estudios descriptivos
acuden a técnicas especificas en la recolección de información como la
observación, las entrevistas y los cuestionarios”. El propósito de este
estudio es realizar un plan de marketing a partir del diagnostico realizado
a

la

Corporación

Horizontes

Colombianos,

se

investigara

las

características del mercado, su entorno, observación, donde se
especifican las diferentes debilidades y fortalezas que presenta la
fundación objeto de estudio. (p.25)
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7.2

POBLACIÓN

Posada y Buitrago (2008), definen población como:

Un conjunto grande de elementos o unidades de investigación, de los
cuales se estudia una o varias características comunes. Por ejemplo, los
estudiantes de una universidad, las universidades de una ciudad, los
artículos producidos en una fabrica, las empresas de un país, los
lanzamientos de una moneda.

Según el tamaño, la población puede clasificarse en finita o infinita, una
población finita es considerada cuando la población tiene un determinado
número de elementos. Una población infinita es lo contrario, tiene un
número indeterminado de elementos, por ejemplo los lanzamientos de un
dado. (p.33)

Para la investigación la población que se tomara pertenece a los turistas que
acuden al café galería, también aquellas personas que estudian y laboran en la
zona y otras personas que no habitan ni trabajan en dicha zona pero de una u
otra razón acuden al café galería para dos.

7.3. MUESTRA

En el año 2008, Posada y Buitrago definen muestra como:

Un conjunto de unidades pertenecientes a la población, seleccionadas
adecuadamente; es decir, es una parte de la población o universo.
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Al emplear una muestra se consigue que al observar una parte reducida
de unidades, se puedan sacar soluciones estudiando y obteniendo un
total de población o universo. Lo perfecto es que el número de unidades
de observación que forman una muestra sea igual a la población, para
impedir errores al manejar muestras no específicas. (p.34)

Fisher y Navarro (1999), para establecer el tamaño de la muestra en
poblaciones finitas (menos de 500.000 elementos), se maneja la siguiente
formula:
σ2 (N) (p) (q)
n
e2 (N – 1) + σ2 (p) (q)

En donde:
σ = nivel de confianza
N = universo o población
p = probabilidad de éxito
q = probabilidad de fracaso
e = error de estimación (precisión de los resultados)
n = número de elementos (tamaño de la muestra)

Para esta investigación se estableció trabajar con un nivel de confianza igual al
95%, el cual corresponde a un valor “σ” de 1.96 y un grado de precisión de 5%.
La probabilidad de ocurrencia tanto de “p” como de “q” es de 5. Los estudios de
la encuesta se realizaron en el café galería para dos, ya que es el lugar donde
los clientes disfrutan del tiempo libre, el arte y música.
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Tabla No 1 Numero de clientes que frecuentan el café galería para dos

No de clientes que visitan el café galería para dos
LUNES

MARTES

MIERCOLES

JUEVES

VIERNES

SABADO

7

10

22

32

38

41

TOTAL

150

Fuente: Elaboración propia

σ: 95% de nivel de confianza, valor en tablas de 1.96.
N = Población
p = 50%
q = 50%
e = 5%
n = 107

Sustituyendo los valores anteriores en la formula se obtiene:

(1,96)2

(150)

(0.50)

n
(0.05)2 (150 – 1) + (1,96)2 (0.50)

(3.8416)

*

(150)
107

(0.0025) (150) + (3.8416)

Como se puede observar el numero total de encuestas a aplicarse es de 107.
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7.4 FUENTES PRIMARIAS Y SECUNDARIAS

7.4.1 Encuesta

Según González, Calleja, López, Padrino y Puebla (2009), el tipo de estudio es
descriptivo y, por lo tanto, su objetivo será el de ayudar a describir un fenómeno
dado.

Los estudios de encuesta suelen ser un primer contacto con la realidad que nos
interesa conocer y de esto, posteriormente, se extrae un estudio en profundidad
sobre el fenómeno educativo que se haya detectado por el estudio de encuesta.
Y es en el posterior estudio en el que se emplearán otras modalidades de
investigación más adecuadas al objetivo que se pretenda en la investigación.

De modo que, los estudios de encuesta son propios de las primeras etapas del
desarrollo de una investigación y con ellos recogemos datos que preparan el
camino para nuevas investigaciones. (p.1)

7.4.2 El Cuestionario

Es una técnica de recogida de información que supone un interrogatorio en el
que las preguntas establecidas se plantean siempre en el mismo orden y se
formulan con los mismos términos.

Consiste en una serie de preguntas, escritas y orales, que debe responder un
entrevistado. Por lo regular, el cuestionario es solo un elemento de un paquete
de recopilación de datos que también puede incluir: Los procedimientos del
trabajo de campo, como las instrucciones para seleccionar, acercarse e
interrogar a los entrevistados.
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8. DIAGNÓSTICO

La Corporación Horizontes Colombianos es una entidad no gubernamental, que
busca mejorar la calidad de vida de la cultura indígena Amazónica, siendo su
objeto social dar a conocer los valores culturales de los pueblos originarios que
con lleva a la conservación del patrimonio cultural y étnico, buscando satisfacer
las necesidades de educación, sanidad, bienestar social, en un cambio de
mentalidad a través de su diversidad cultural, que es rica en folclor, retomando
las costumbres, creado un cambio por los valores y siendo esta una ventana
para mostrar la diversidad ante otros países.

La corporación se encuentra registrada ante La Cámara de Comercio desde el
24 de Octubre de 2002 bajo el número 0055011 del libro 1 de las entidades sin
ánimo de lucro. Su patrimonio esta registrado y constituido por los aportes
hechos de los fundadores y los futuros asociados, de los ingresos obtenidos de
las actividades que desarrolle la Corporación, de los auxilios y donaciones que
reciba de personas naturales o jurídicas, nacionales o extranjeras y con los
demás bienes que a cualquier título adquiera la Corporación, por ser sin ánimo
de lucro legalmente registrada está vigilada por la Secretaria de Educación y la
Alcaldía Mayor de Bogotá, la cual debe cumplir con todas las obligaciones
contables, tributarias y jurídicas establecidas legalmente; según lo contemplado
en los estatutos de la Corporación Horizontes Colombianos bajo la sigla C.H.C
se indica en el articulo 4 Objeto Social “Promover el arte a través de
exposiciones de carácter social, talleres de pintura y bellas artes, conferencias
y encuentros culturales en la sede de la Corporación, bajo el nombre “Parte del
Arte” – Galería / Centro Cultural, gestionando el intercambio de artistas
nacionales y extranjeros particularmente originarios de Alemania”.
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Atendiendo a las recomendaciones del anterior trabajo realizado por dos
tesistas de la Universidad de la Sallé en su trabajo de grado “Análisis y
mejoramiento del registro de la información contable y propuesta de una
campaña de difusión comercial e institucional en la corporación horizontes
colombianos “ se plantea continuar documentando los procesos donde se hace
necesario evaluar el método empleado en los inventarios, adicionalmente es
importante estudiar la viabilidad de un sistema de control interno para evitar
malversación de activos fijos o errores en la presentación de informes
financieros, así mismo dar a conocer herramientas de publicidad que de
conocer la C.H.C en otros ámbitos, generando oportunidades de crecimiento
para este tipo de proyectos sociales de alto valor socio – cultural.

Al validar esta información se observo que la C.H.C, cuenta con un inventario
de los productos artesanales, los cuales son adquiridos por la comunidad de
indígenas Nazaret, ubicados en el trapecio amazónico 25 Km del casco Urano
de Leticia agua arriba del río Amazonas. Estos productos son comercializados
en varios puntos de venta entre ellos la tienda de la Universidad Javeriana, sus
inventarios son registrados en forma manual y otra parte en un archivo de
Excel. Al indagar con la Gerente de la Corporación la Sra. Dorotea WolfNuernberg, si existe algún método establecido para llevar la trazabilidad de los
inventarios, informa no tener conocimiento alguno del control estricto de todos
los materiales que se tienen en el stock disponible para la venta, así mismo
indica que la mercancía muchas veces no tiene un registro de ingreso donde se
detalle las cantidades, descripción y fecha de compra ni el detalle de salida.

La Corporación cuenta con un sistema contable llamado ANTERES, el cual se
desarrolla bajo un ambiente de Windows, pero no es alimentado por la
información contable. Este sistema fue obtenido por medio de una donación, el
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aplicativo es utilizado para realizar los registros de los libros de contabilidad, la
aplicación se encuentra actualizada hasta el mes de Julio del 2010.
En cuanto a las artesanías que se tiene para la venta, la publicidad que se tiene
no es suficientemente amplia para dar a conocer la variedad de productos, y
sus nuevas líneas de mercado no tienen un material atractivo y cautivador para
los clientes, adicionalmente se tiene que ampliar un nuevo mercado llegando a
diferentes clientes.

Siendo consecuente con la misión de la C.H.C “Posibilitar la vida digna y la
autonomía de las comunidades indígenas del Amazonas a través del
fortalecimiento de la educación y el fomento a proyectos encaminados a
solucionar los problemas sociales, económicos, ambientales y culturales
prioritarios de la comunidad”. Se requiere buscar más ingresos encaminados a
la venta empresarial, renovando la imagen de la corporación y así poder
incursionar en nuevos mercados, buscando identificar los productos líderes y
de fácil reconocimiento para los clientes.

8.1 DESARROLLO DEL TRABAJO

Dando consecución al diagnostico y de acuerdo a lo establecido en los
objetivos se dio inicio a la retroalimentación sobre los conceptos contables,
como son balance y estado de resultados, teniendo en cuenta el aplicativo que
se tiene en la C.H.C, se hace un estado de resultados, causación, caja, bancos,
inventarios, activos fijos, depreciación, diferidos, cuentas por pagar, retención
en la fuente ingreso operacional, y no operacionales así mismo se realizo el
ingreso de la información contable al sistema Antares para los meses Enero
2010 y Febrero 2011 y así sacar los estados financieros para el año 2011.
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Se realizo ampliación sobre la importancia que se tiene el rublo de los
inventarios, por ende el control que se debe de tener sobre estos permitió
salvaguardar la información, mitigar cualquier riesgo inherente que se pueda
presentar. Dentro de la etapa de observación se evidencio el manejo dado a la
mercancía que se tiene como disponible para la venta, para ello se realizo un
informe de observación.

8.2 INFORME DE OBSERVACIÓN

Tabla No 2

Indicadores evaluados calificación y observación

INDICADORES EVALUADOS

CALIFICACIÓN

C

Control

B

O

Organización

R

S

Supervisión

D

INFORME DE OBSERVACIÓN
SITUACION ACTUAL EN LA CORPORACIÓN HORIZONTESCOLOMBIANOS
ACTIVIDAD

OBSERVACCIÓN
ADQUISICIÓN DE MERCANCIA

Lista de chequeo de
existencia de mercancía
Se verifica la mercancía
que se recibe por parte
del proveedor

No se tiene lista previa antes de realizar las
compras estas se realizan sin tener un
histórico de las ventas
En esta parte se hace verificación de el
estado de la mercancía

C

O

S
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INGRESO DEL PRODUCTO A LA BODEGA
En el momento del ingreso de mercancía
Ingreso del producto
ubicación la mercancía

que se compra, en el momento de
observación no tiene algún registro donde
se lleve detallado el numero de cantidades y
descripción del producto

Ubicación del producto
de la estantería

La disposición que se da a la mercancía es
separarlas por clasificación: manillas,
collares, mochilas, estatuas
REGISTRO DE MERCANCIA
El ingreso de las compras de la mercancía

Elaboración de ingreso
de Mercancía al
sistema

al sistema ser realiza a través de los
soportes de compra que se tienen para el
momento de esta observación, se tiene
atrasados los registros de ingresos al
sistema

Registro de la

No se lleva un registro detallado sobre el

mercancía en el Kárdex

ingreso de mercancía ( kárdex)
SALIDA DE MERCANCIA

La salida de la
mercancía

La mercancía que se sale de la bodega y se
hace entrega física de esta mercancía, no
se tiene ningún registro
Fuente: Elaboración propia

De acuerdo a la tabla anterior se observo que la C.H.C, dentro de la etapa de
adquisición de mercancía no se contempla una lista de chequeo de existencia
de las artesanías, lo cual significa que las compras se realizan sin tener una
base de la existencia de los productos. Cuando las artesanías son recibidas por
parte de los proveedores pasa a una etapa de observación donde se revisa una
a una la mercancía buscando alguna novedad.
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En el ingreso de la mercancía a la bodega se soporta en forma manual y/o en
una tabla en Excel, en ocasiones no se realiza algún registro donde se detalla
las artesanías que se reciben por parte del proveedor. La disposición que se da
a la mercancía es clasificada por líneas como son: manillas, collares, mochilas,
artesanías en madera.

En cuanto a la incorporación de la información al sistema (Antares), se realiza a
través de los soportes de compra, archivados en una AZ, los cuales al
momento de la observación se identifico desde el mes de Mayo del año 2010,
documentos que no se habían alimentado en el aplicativo, teniendo información
extemporánea, y desajustado el inventario en el sistema frente al físico. Cabe
aclarar que no se lleva un registro de la información de valoración técnica, el
resultado de esta observación refleja que los controles son muy débiles, para
ellos se recomendó realizar un seguimiento más riguroso de los mismos, esto
permitirá mantener el control dentro de los inventarios generando una
trazabilidad entre ellos. Teniendo en cuenta la observación realizada y
verificando el desarrollo de las mismas se le genero a la C.H.C una propuesta
de mejora en el manejo y control de los inventarios realizando una lista de
actividades.

8.2.1 Propuesta de mejora en el manejo y control de inventarios

Tabla No 3 Manejo y control de Inventarios

PROPUESTAS DE MEJORA EN EL MANEJO Y CONTROL DE INVENTARIOS
ACTIVIDAD

ACCION A
IMPLEMENTAR

DESCRIPCIÓN

REGISTRO

La adquisición de la mercancía en el
1

Adquisición de

momento que le proveedor realiza la

mercancía

entrega, teniendo en cuenta la orden
compra previamente realizado

RESPONSABLE

Gerente y/o
N/A

responsable de
la compra
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Se inspecciona las condiciones de en se
encuentran los productos verificado que
2

Inspección de la
mercancía

Gerente y/o

toda la mercancía se encuentra en optimas
condiciones evitando que se ingrese

N/A

mercancía en deterioro y devolviendo

responsable de
la compra

aquellos que no cumplan con condiciones
necesarias para la venta
Teniendo en cuenta el catalogo de cuentas
que se tiene establecido en el sistema
3

Clasificación y

(Antares ), se procede a realizara la

rotulación

respectiva codificación de la mercancía,

N/A

Asistente
contable

teniendo en cuenta las características del
mismo

4

Ubicación de

Para el almacenamiento adecuado de la

mercancía en la

mercancía, se debe de tener en cuenta, el

estantería

plano que se tiene según la clasificación

N/A

Asistente de
bodega

Se detalla en el fichero o auxiliar de
mercancía llamado Kárdex, cada uno de
Registro de
5

los artículos, se registra: la fecha de

Registro de

ingreso de

ingreso de la mercancía, el concepto,

mercancía

Asistente

mercancía en el

entrada cantidades valor unitario y valor

en el

contable

Kárdex

total. Nota: Es importante llevar el control

kárdex

de la fecha de ingreso de la mercancía
para saber cual es su tiempo de rotación

6

Registro de

Con el fin de ejercer el control

Registro de

ingreso de

sistematizado sobre la existencia de la

mercancía

Asistente

mercancía en el

mercancía, se traslado los datos en el

el sistema

contable

aplicativo (Antares )

Antares

sistema

Se detalla en el fichero o auxiliar de

7

Registro de

mercancía llamado Kárdex, cada uno de

Registro de

salida de

los articulo, que salen de la bodega se

mercancía

Asistente

mercancía en el

registran: la fecha de la salida mercancía,

en el

contable

Kárdex

el concepto, cantidades que salen valor

Kárdex

unitario y valor total
8

9

Salida de

Asistente de

Retirar la mercancía de la estantería

N/A

Registro de

Con el fin de ejercer el control

Registro de

ingreso de

sistematizado sobre la existencia de la

mercancía

Asistente

mercancía en el

mercancía, se traslada los datos en el

el sistema

contable

sistema

aplicativo (Antares)

Antares

mercancía

Fuente: Elaboración propia

bodega
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Se le recomendó implementar un método de valuación de los inventarios para
la C.H.C donde se pueda llevar un sistema de inventarios en forma permanente
de reconocimiento técnico, con el fin de realizar un control estricto de todos los
materiales que se tienen en el stock disponible para la venta, identificando con
la gerencia el método del promedio como el mas adecuado para corporación.

Este método consiste en realizar un promedio sumando los valores del
inventario con los valores de la nueva compra y dividirlo entre la sumatoria de la
cantidad de elementos que están en el inventario con los de la nueva compra. A
la gerencia se le dio una capacitación sobre el uso de la tarjeta kárdex, y la
forma de diligenciarlo, ubicando en cada especio las cantidades de entradas y
salidas de la mercancía, con su correspondiente valor.

Tabla No 4 Tarjeta Kárdex

ARTICULO
TARJETA KARDEX
PROVEEDOR

FECHA

DESCRIPCION

VALOR

ENTRADAS

SALIDA

SALDO

UNITARIO
CANT

VALOR

Fuente: Elaboración propia

CANT

VALOR

CANT

VALOR
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Esta ficha de control le permitirá a la corporación llevar un control sobre la
mercancía que se le relazara en el conteo.

Al tener claro el estado de la mercancía física y real que se tiene disponible
para la venta, se detallo que en la corporación se mantenía artesanías que a la
fecha de la verificación no habían salido al mercado, generando inoportunidad
de venta, para ello se dará a conocer una serie de herramientas donde se
afianzara y fortalecerá a la C.H.C para ser mas competitivo en el mercado.

8.2.2 Control de inventarios toma física

Tabla No 5 Ficha de Control

FICHA DE CONTROL DE INVENARIOS TOMA FISICA
PLANILLA DE CONTEO:

001

FECHA DEL CONTEO:
Código

Descripción

Cantidad

Cantidad

del articulo

física

Kárdex

Diferencia

FIRMAR DE RESPONSABLE

FIRMA DE LA GERENCIA

NOMBRE:

NOMBRE:

Fuente: Elaboración propia

Observaciones
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Para aplicar cada una de las estrategias se tomara a la C.H.C como una
entidad que brinda productos artesanales y desea tener clientes para ayudar al
mejoramiento de su calidad de vida, permitiendo tener una mejor perspectiva a
donde se quiere llegar, estudiar los consumidores y el producto, la relación
entre sus características y necesidades. De acuerdo con la matriz Pest y Swot,
se implanto estrategias para ayudar a promocionar los trabajos artesanales y
conseguir recordación sobre la conservación del patrimonio natural, cultural, y
étnico del país.

Dando continuidad al trabajo realizado anteriormente sobre “Propuesta de una
campaña de difusión comercial e Institucional en la C.H.C”, se planteo un plan
de mercadeo, que busque lograr el cumplimiento de la misión y la visión de la
Corporación.

VISIÓN

“Desarrollaremos proyectos sociales y productivos que permitan lograr la
autonomía y el mejoramiento de la calidad de vida de

las comunidades

indígenas del Trapecio Amazónico Colombiano, en el año 2013, Nazareth,
como centro piloto, será una comunidad altamente autónoma gracias a los
proyectos sociales, ambientales y productivos desarrollados y liderados por
profesionales universitarios que pertenecen a ella”.

MISIÓN

“Posibilitar la vida digna y la autonomía de las comunidades indígenas del
Amazonas a través del fortalecimiento de la educación y el fomento a proyectos
encaminados a solucionar los problemas sociales, económicos, ambientales y
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culturales prioritarios de la comunidad” Información suministrada por la gerencia
de la CHC”.

La Corporación cuenta con varios proyectos que fomentan

la educación y

participación de la comunidad del Amazonas, uno de estos proyectos busca
vincular al artesano a través de sus muestras artesanales, ofreciéndolas en
instituciones educativas, hoteles o empresas. Desafortunadamente no han
logrado buscar vínculos importantes, por ejemplo con la Universidad Javeriana
no se tuvo éxito debido a que ellos cobran comisión por tener las artesanías en
su tienda estudiantil.

Por esta razón se busco, incursionar a través del café galería para dos,
específicamente en sitios donde las personas estén interesadas en disfrutar un
buen Café y al mismo tiempo conocer de arte a través de las artesanías.

Café para dos esta ubicado en la calle 12C #3-12, un sector donde se respira
arte, y las personas que van a este sitio, son turistas, estudiantes universitarios,
profesores, son clientes potenciales para la venta de las artesanías, este dato
nos lo arrojo las encuestas realizadas.

El Administrador del Café para Dos ofreció contribuir con la C.H.C, dando a
conocer las artesanías sin cobrar comisión sobre las ventas realizadas,
igualmente colocar publicidad relacionada con la Corporación. Una de las
ventajas que nos ofreció este Café es que tiene

convenios con diferentes

restaurantes y hoteles de Bogotá que trabajan por estas entidades sin ánimo de
lucro. Lo importante es que muchos turistas pueden colaborar y comprar las
artesanías.
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Café para dos

“Café para dos ha estado presente durante varios años en la candelaria.
Ofreciendo a residentes y turistas un sitio único en el cual sus sentidos
despiertan y disfrutan cada detalle, que con dedicación han hecho que
seamos tradición en Bogotá, con nuestra gran variedad de productos
desde

comidas

ligeras

hasta

una

gran

variedad

de

bebidas

perfectamente mezcladas. Nuestro delicados aromas de narguiles y una
amplia selección de música lounge y chillout se mezclan haciendo que
se reúnan amigos y parejas para disfrutar las tardes y las noches sin
olvidar que contamos con variedad de objetos los cuales están
disponibles para la venta” café para dos. Recuperado 18 de Octubre
2011, from http://www.cafeparadosbogota.com/.

Ilustración 1 Fotos café galería para dos
Fuente: http://www.cafeparadosbogota.com/
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Ofrece a los clientes variedad de artesanía de diferentes lugares

Ilustración 2 Fotos artesanales
Fuente: http://www.cafeparadosbogota.com/

Al entrevistar al Administrador del café se le planteo una propuesta enfocada al
crecimiento, económico donde se de a conocer la cultura indígena, a través de
sus artesanías.
Como herramientas publicitarias se aplicaran medios impresos tarjetas de
presentación, pendón publicitario, volantes.

8.2.3 Características de las tarjetas de presentación
• Tamaño
• Llevan uno o más aspectos de diseño visual para transmitir un mensaje,
dejar una impresión o simplemente agradar a la vista.
• Pueden ser impresas en 1, 2 ó 3 colores o en selección de color, es
decir, en 4 colores.
• El Diseño puede ser vertical u horizontal, impresa en uno o ambos lados.
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• Pueden ser impresas en diferentes tipos de papel como brillante, mate,
liso o grabado y utilizando alguno de las siguientes métodos.

Ilustración 3 Tarjetas de presentación
Fuente: Elaboración propia

8.2.4 Características de los pendones

Se elaboro un pendón para la C.H.C ya que es un medio muy efectivo para la
publicidad de las artesanías, ya que permite tener una atractiva visibilidad sobre
lo que se anuncia.
• Elaborados en tela adheridos en la parte superior e inferior a una reglilla
de madera.
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• Se admitirá colocar el pendón en las vías públicas para los siguientes
programas: cívicos, institucionales, culturales, artísticos, políticos y
deportivos.
• Entre uno y otro deberá existir una distancia mínima de 200 mts.

Ilustración 4 Pendón publicitario
Fuente: Elaboración propia
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9. ANTECEDENTES DELMERCADO DE MATERIALES PARA LA
ELABORACIÓN DE LAS ARTESANÍAS
9.1 DEFINICIÓN DE LA ARTESANÍA

Según Tovar (2007), define la artesanía como toda técnica manual creativa,
para producir individualmente, bienes y servicios y por lo tanto ha definido
industria como toda técnica mecánica aplicada, para producir socialmente,
bienes y servicios.

Los Artesanos del Trapecio Amazónico propende generar un desarrollo social
integral de las Comunidades Indígenas, generando espacios productivos,
cultivando las habilidades de asociación y cooperativismo y buscando el
rescate, la conservación y promoción del trabajo ancestral de las comunidades

9.1.1 Artesanía Indígena

Según Encalada ( 2003) , la Artesanía es la producción de bienes útiles, rituales
y estéticos condicionados directamente por el medio ambiente, que constituyen
expresión material de la cultura con unidad étnica para satisfacer necesidades
sociales, este conocimiento es transmitido directamente a través de
generaciones.

9.1.2 Características de un Producto Artesanal
•

La originalidad del diseño: cada pieza debe ser particular del artesano, y
la misma debe identificarlo.

•

El artesano debe tener oficio, que es la habilidad para manejar las
herramientas y los materiales de su rubro en particular.
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•

Debe tener una producción no repetitiva, las series deben de ser
pequeñas y personales.

•

Debe transformar el material que labora en objeto de su creación
partiendo de materias primas naturales o producto de la industria

9.2 PRESENTACIÓN DEL PRODUCTO

9.2.1 Proceso

Ilustración 5 artesanía elaborada fibra de palma
Fuente: fotos de la C.H.C

9.2.2 Artesanía elaborada en Chambira (fibra de Palma)

Una vez elegida y extraída la fibra de la Chambira, se recolecta la materia
prima para la elaboración de la artesanía realizada por un conjunto de
indígenas artesanos en jornadas de 6 a 8 horas, aislados de la aldea.
Esta planta se cosecha en cualquier tiempo del año. La mujer corta el cogollo
con un machete por la parte inferior, mide cerca de 1,50 mt y lo transporta a su
casa en donde empieza el proceso de elaboración. Luego lo agita haciendo que
las hojas se alejen un poco del peciolo, cogiendo la punta de cada hoja y con
la otra mano saca la fibra, cocinándola en agua durante 10 minutos, finalmente
lavándola y extendiéndola al sol para que se seque.
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Ilustración 6 Chambira
Fuente: fotos de la C.H.C

En el momento que la fibra se encuentre seca se coloca sobre el muslo y se
pone dos o más fibras en la palma de la mano derecha torciéndolas, creando
ovillos, para usarlos en la producción de hamacas, mochilas y cuerdas de
collar.

Los colores manejados en las fibras, como el color achiote, amarillo y rojo, se
saca de la semilla que no este muy madura, añadiéndole agua para luego
frotarlas hasta obtener el color rojo. El color negro se consigue de la cocción de
hojas, al que se le arroja greda, el color azul se logra del color chocolate.

Pulsera tejida con Chambira

Ilustración 7 Pulsera tejida con Chambira
Fuente: fotos de la C.H.C
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9.2.3 Artesanías Elaboradas en Palo de Sangre

Ilustración 8 artesanía elaborada en palo de sangre
Fuente: fotos de la C.H.C

Los artesanos indígenas Tikuna manejan maderas como la topa, el balso y el
palo de sangre. La topa es de dos clases, donde se talla las mascaras, el brazo
del tambor y algunas tallas. El segundo es el balso de puma que es usado en
los tambores. El palo de sangre se extirpa del árbol caído y se fragmenta con
hacha para ser trasladado, ya que es una madera pesada y de agradable color.

Delfín rosado de Palo de Sangre

Ilustración 9 Delfín rosado de palo de sangre
Fuente: fotos de la C.H.C
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9.2.4 Artesanías elaboradas en Yanchama

Ilustración 10 artesanía elaborada en Yanchama
Fuente: fotos de la C.H.C

Las yanchamas se utilizan para vestidos, mascaras, artesanías, y tendidos de
cama, donde se colorean animales o plantas. Se recoge en cualquier época del
árbol, donde el artesano indígena corta la cáscara del palo y lleva la cascarilla
a su casa. Luego la extiende sobre un palo y con un picado golpea hasta que
se extienda sin romperse, lavándola y retorciéndola para luego exponerla al sol.

Las semillas como el ojo de dios o lagrimas de san Pedro, es de color gris y
florece en el verano. La pepa siringa es grande y con betas carmelitas, la más
pequeña es de color rojo y a veces traen una mancha negra. La semilla
cascabel es de uso ceremonial, el Tábano negro y ojo de muñeco es de color
negro.

Las artesanas indígenas se dirigen al Perú para buscar las plumas para la
elaboración de los collares como las del guacamayo rojo y el azul, porque en la
región ya no se encuentran. La de tucán son de color amarillo y rojo, la garza
son blancas, paujil son negras.
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Arte Ancestral

Ilustración 11 Muestras artesanales
Fuente: fotos de la C.H.C
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10. ANÁLISIS DE LOS FACTORES

10.1

ANÁLISIS

POR

MATRIZ

PEST

FACTORES

POLÍTICOS,

ECONÓMICOS, TECNOLÓGICO Y SOCIALES

10.1.2 Factores Políticos
• El nivel de gasto gubernamental para la promoción artesanal es
deficiente en el sentido que no brindan los resultados esperados para el
bienestar de los artesanos indígenas.
• Las relaciones gubernamentales con la actividad artesanal son limitadas
por la extensión de este grupo humano y por la complejidad de su
actividad económica.
• La información suministrada por el Estado acerca de la situación del
mercado y de los artesanos es supremamente escasa.

10.1.3 Factores Económicos
• El comportamiento de la actividad artesanal está supeditado a la etapa
del ciclo de los negocios o de la economía, donde es de especial
bonanza en época de prosperidad económica o de auge.
• La relación entre el crecimiento de los precios de las artesanías y los
ingresos de los segmentos de mercado clientes afecta el desarrollo
artesanal por la pérdida de poder adquisitivo frente al producto en
cuestión. Tiene un fuerte impacto en el área de la fijación de precios de
venta y en el control de costos, como la mano de obra artesanal.
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10.1.4 Factores Sociales

Las comunidades del Trapecio Amazónico desarrollarán de forma autónoma y
apropiada,

donde

agruparán

esfuerzos

para

distribuir

sus

productos

artesanales, con la asistencia de promotores como la C.H.C, cumpliendo con
procesos sostenibles y de certificación ambiental de sus productos, generando
fuentes de desarrollo, con el objetivo de un mejor nivel de vida e ingresos justo
para sus habitantes.

Con esta propuesta las comunidades enfrentarán difíciles condiciones sociales
como la pobreza, marginalidad, explotación comercial y pérdida de costumbres
ancestrales.

Las comunidades beneficiadas aplicarán diferentes herramientas conceptuales
y

metodológicas

para

la

formación

organizacional,

cooperativista

y

administrativa de su organización, empoderándolas en el liderazgo de sus
propios procesos de desarrollo.

Estos impactos sociales se reflejarán en diferentes indicadores como son:
• Tasa de enfermedades disminuidas sobre enfermedades totales.
• % de disminución de la desnutrición en comunidades vinculadas
• Tasa de mortalidad – bebés y niños, Nº de profesionales indígenas en la
región.
• Nº de nuevos proyectos productivos en marcha.
• % de disminución de la desnutrición en comunidades vinculadas

90

10.1.5 Factores Tecnológicos

El desarrollo tecnológico produce cambios importantes en el estilo de vida, en
los patrones de consumo y en el bienestar en general de los compradores. La
tecnología modifica radicalmente la actividad artesanal actual o puede
destruirla.

10.1.6 Factores Ambientales

Los recursos naturales son utilizados en los procesos productivos de las
artesanías (yanchama, chambira, semillas, etc.), contarán con un plan de
manejo ambiental que garantice la sostenibilidad ambiental y la conservación
de la biodiversidad de la selva amazónica.

Las comunidades indígenas promoverán e implementaran sistemas sostenibles
de producción y manejo de los recursos naturales que aseguren y mantengan
la base natural y cultural.

Se asegura la conservación y rescate de los

conocimientos y prácticas ancestrales de las comunidades amazónicas, en este
caso las del trapecio amazónico, con la oportunidad de mostrarlas al mundo
como parte del patrimonio del planeta.

Las comunidades ayudarán en la lucha contra la contaminación y la creciente
degradación a la que viene siendo sometida la selva amazónica, protegiendo
estos ecosistemas claves y paisajes prioritarios, planteando medios que
restablezcan la armonía entre el hombre y su entorno.

Adicionalmente, la

Corporación buscará replicarse en otros sectores de importancia para la
comunidad indígena, como son la pesca, la educación, la cultura, la agricultura
etc.

La reinversión de la cooperativa jalonará el desarrollo integral de la
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comunidad mediante el apoyo a proyectos educativos, de saneamiento, de
comunicación y de vivienda, entre otros.

10.2

ANÁLISIS SWOT

Tabla No 6 Matriz Swot C.H.C

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1. Producto artesanal de buena calidad y
variedad.

D1. Ausencia en las habilidades para el
marketing

F2. Materias primas originarias de una región de
interés global.

D2. Falta de dirección estratégica en el mercado
y plan de marketing

F3. Confianza y credibilidad ante sus clientes

D3. La C.H.C no cuenta con un ingreso sostenible

F4. La mercancía unificada en unidades y
clasificada en líneas de venta.

D4. Fallas en el registro de la información
contable en el aplicativo ANTARES.

F5.Aplicativo contable denominado (ANTARES )

D5. No cuenta con ninguna experiencia en la
implementación de sistema de control de
inventarios

F6. La mercancía no presenta averías y
devoluciones por parte de los clientes.

D6. Perdida de la mercancía que se tiene como
disponible para la venta

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1. Un mercado reconocido que permita la
sostenibilidad a la corporación.

A1. Entrada de competidores extranjeros

O2. Satisfacción de las necesidades y gustos del
cliente en constante cambio

A2. Cambios demográficos

O3. Dar a conocer la importancia de la cultura
indígena a través de la venta de las artesanías

A3. Introducción de nuevos productos

O4. Mejoramiento del control de los inventarios,
con un sistema de Kárdex

A4. Incumplimiento ante los clientes al no contar
con registro de inventarios

O5. Registros contables actualizados y
disponibles en tiempo real

A5. Al no tener actualizado los registros contables
se puede emitir una información errónea ante la
DIAN

O6. Aseguramiento de la mercancía tanto en
libros como en físicos

A6. Al no contemplar un método de control sobre
los inventario , se incrementa el riesgo de la
perdida de los activos

Fuente: Elaboración propia Matriz Swot C.H.C
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10.3 ELEMENTOS DEL ANÁLISIS SWOT

10.3.1 Fortalezas

F1. Calidad y Variedad en la mercancía:
Son productos que poseen una gran aceptación dentro del mercado nacional y
extranjero. Se caracterizan por la elaboración de tallas en palo de sangre con
un cargado elemento mitológico, no solamente atraen la atención de los
posibles compradores, sino que permiten expresar elementos culturales muy
propios de la cultura indígena.

F2. Materias primas:
Los productos son elaborados con materias primas originarias de una región de
interés global. Cuentan con certificación en calidad y sello ambiental. Los
materiales se encuentran muy cerca a la comunidad. Tienen cortados árboles
de palo de sangre y tienen madera suficiente para un año de trabajo.

F3. Confianza y credibilidad:
La Corporación maneja

un ambiente de confianza y credibilidad ante sus

clientes, los cuales sin duda alguna reconocen a la fundación una entidad
comprometida con los indígenas y con el medio ambiente.

El deseo de que la C.H.C presente iniciativas y lleven a cabo trabajos que
aseguren la sostenibilidad de la actividad artesanal; ello implica el
reconocimiento y la importancia que esta actividad tiene dentro de la situación
socioeconómica de las comunidades indígenas.

93

F4. Organización de la Mercancía disponible para la venta:
La mercancía se encuentra unificada en un área específica, y clasificada en
líneas de venta, elemento que permite su fácil identificación y conteo.

F5. Sistema Contable:
La Corporación cuenta con un aplicativo contable denominado (ANTARES) el
cual facilita el registro de el movimiento en los inventarios.

F6. Estado Fisco de la Mercancía:
La mercancía que se tiene disponible para la venta, no presenta averías y ni
devoluciones por parte de los clientes, lo cual significa que el 100% de la
mercancía esta disponible para la venta.

10.3.2 Debilidades

D1. Ausencia en las Habilidades para el plan de marketing:
El Diseño de un plan de marketing de acuerdo a las necesidades de la
Corporación permite lograr estrategias de éxito, buscar oportunidades para
vender los productos artesanales, y llegar de un modo más eficaz a los clientes.

D2. Dirección estratégica del mercado:
La fundación no cuenta con una estrategia de mercado definida, evidenciada en
la falta del ingreso y comercialización de los productos.

D3. Poco ingreso sostenible:
La fundación no cuenta con ingresos fijos que le permitan crecer y tener una
base sólida en el merado.
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D4. Aplicativo (ANTARES):
No se cuenta con un registro oportuno en el sistema contable (ANTARES) lo
anterior, la base de datos no es alimentada en un tiempo real.

D5. Inventarios:
La Corporación Horizontes Colombianos no cuenta con alguna experiencia en
el método del conteo de sus productos, lo cual significa que no se tiene un dato
exacto del valor de la mercancía disponible para la venta, generando
desajustes en el inventario.

D6. Perdida de la mercancía:
No existe el aseguramiento adecuado de la mercancía por no tener un método
de conteo, generando el riesgo de perdida de la mercancía, ya que no se
cuenta con un seguimiento disponible para la venta.

10.3.3 Oportunidades

O1. Mercado:
Tener datos relevantes para la situación de mercado que afronta la C.H.C, para
ayudar a tomar decisiones y controlar acciones de mercadeo que le permita la
sostenibilidad de la corporación.

O2. Gustos:
Una vez determinada las motivaciones de compra de los consumidores, se
podrá diseñar una estrategia de ventas, promoción y publicidad efectiva para
poder darle esos beneficios y satisfacción de las necesidades que el cliente
necesita.
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O3. Cultura:
Dar a conocer la importancia de la cultura indígena, sus valores, tradiciones,
costumbres, maneras de sentir y de pensar a través de la venta de las
artesanías, los hacen diferenciarse entre si, propicia el fortalecimiento de su
propia cultura e identidad y el respeto para con ella.

O4. Control de inventarios:
Mejoramiento del control de los inventarios, con un sistema de Kárdex.

O5. Registro Contable:
Registro contables actualizados y disponibles en tiempo real.

O6. Mercancía:
Aseguramiento de la mercancía tanto en libros como en físicos.

10.3.4 Amenazas

A1. Entrada de competidores extranjeros:
Entrada de nuevos competidores al mercado, con productos innovadores y
novedosos, es amenaza ya que pueden ser sustituidos por estos.

A2. Cambios demográficos:
Los cambios demográficos provocan transformaciones en los mercados de
trabajo.

A3. Introducción de nuevos productos:
El hallazgo de nuevos materiales, tecnología moderna, sistematización en la
producción, introducción de nuevos productos, son amenazas frecuentes.
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A4. Incumplimiento ante los clientes al no contar con registro de
inventarios:
La información que se detalla en el sistema contable (Antares) se encuentra
desactualizado, teniendo registros en tiempo no real afectando la trazabilidad
contable.

A5. Al no tener actualizado los registros contables se puede emitir una
información errónea ante la DIAN:

Los controles que se tiene sobre la mercancía disponible para la venta son
débiles, ya que no cuenta con un registro y una trazabilidad que permita
identificar el estado actual de la mercancía

A6. Al no contemplar un método de control sobre los inventarios, se
incrementa el riesgo de la pérdida de los activos:

No se contempla un método de valuación de inventarios que permita determinar
con exactitud, la cantidad y el detalle de la mercancía que se tiene disponible
para la venta generando desajustes en los inventarios.

Evaluación cuantitativa de los elementos de la matriz Swot

Según Ferrel (2008), para evaluar de manera cuantitativa los elementos del
análisis Swot, se debe estudiar la magnitud e importancia de cada elemento.

Magnitud (M): La magnitud se refiere a la fuerza con la que cada elemento
afecta a la empresa. (Para Fortalezas y Oportunidades se califica de 1 a 3
siendo 1 baja magnitud y 3 alta magnitud – para Debilidades y Amenazas se
califica -1 a -3 con el mismo rango de calificación).
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Importancia (I): Califica la importancia de cada elemento (Se califica de 1 a 3
siendo 1 poca importancia y 3 mucha importancia)

Tabla No 7 Evaluación cuantitativa de los elementos de la matriz Swot

FORTALEZAS

M*

I

=C

F1 -Calidad y variedad en la
mercancía

3

3

9

O1 -Mercado

3

3

9

F2 -Materias primas

3

3

9

O2 -Gustos

2

3

6

F3 -Confianza y credibilidad

3

3

9

O3 -Cultura

3

3

9

F4 - Organización de la Mercancía
disponible para la venta

2

3

6

O4 -Control de inventarios

3

3

9

F5 -Sistema Contable

3

3

9

O5 -Registro Contable

3

3

9

F6 - Estado físico de la Mercancía

3

3

9

O6-Mercancía

3

3

9

M*

I

=C

AMENAZAS

M*

I

=C

DEBILIDADES
D1- Ausencia en las habilidades

OPORTUNIDADES

M*

I

=C

-3

2

-6

A1- Entrada de competidores
extranjeros

-2

3

-6

D2 -Dirección estratégica del
mercado

-3

3

-9

A2 -Cambios demográficos

-1

2

-2

D3 - Poco ingreso sostenible

-3

3

-9

-2

3

-6

D4- Aplicativo (ANTARES)

-2

3

-6

-3

3

-9

-3

3

-9

-3

3

-9

para el plan de marketing

A3 -Introducción de nuevos
productos
A4 -Incumplimiento ante los
clientes al no contar con
registro de inventarios
A5-Al no tener actualizado
los registros contables se

D5 - Perdida de la mercancía

-2

3

-6

puede emitir una información
errónea ante la DIAN
A6 -Riesgo de la perdida de
los activos

Fuente: Elaboración propia Matriz Swot C.H.C
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Este análisis se realizo para el plan de marketing de la C.H.C, a partir de la
evaluación cuantitativa se debe tener presente las siguientes fortalezas para
desarrollar estrategias:
• Producto artesanal de buena calidad y variedad
• Confianza y credibilidad ante sus clientes
• La mercancía unificada en unidades y clasificada en líneas de venta
• La mercancía no presenta averías y devoluciones por parte de los
clientes

Aprovechar las siguientes oportunidades:
• Un mercado reconocido que permita la sostenibilidad a la corporación
• Satisfacción de las necesidades y gustos del cliente en constante cambio
• Mejoramiento del control de los inventarios, con un sistema de Kadex
• Aseguramiento de la mercancía tanto en libros como en físicos
Superar las siguientes debilidades:
• Ausencia en las habilidades para el marketing
• Falta de dirección estratégica en el mercado
• La C.H.C no cuenta con un ingreso sostenible
• La C.H.C no cuenta con ninguna experiencia en la implementación de
sistema de control de inventarios
• Perdida de la mercancía que se tiene como disponible para la venta
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Evitar las siguientes amenazas:
• Introducción de nuevos productos
• Incumplimiento ante los clientes al no contar con registro de inventarios
• Al no tener actualizado los registros contables se puede emitir una
información errónea ante la DIAN
• Al no contemplar un método de control sobre los inventarios, se
incrementa el riesgo de la perdida de los activos

Figura No 4 Estrategias Swot

Cambiar

Cambiar

Fuente: Adaptado de NigelPiercy, Market (Oxford, Reino Unido; Butterworth – Heineman)

A continuación se establece la matriz de correspondencia de acuerdo con los
principales factores analizados en la evaluación cuantitativa. Para lo cual se
combinan las fortalezas con las oportunidades, la estrategia es convertir las
debilidades en fortalezas y las amenazas en oportunidades.

Cambiar
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10.3.5 Estrategia Swot

Tabla No 8 Estrategia Swot

OPORTUNIDADES

O1 - Un mercado reconocido que permita la

Estrategias SWOT

AMENAZAS
A1 - Introducción de nuevos productos

sostenibilidad a la corporación.

A2 - Incumplimiento ante los clientes al
no contar con registro de inventarios

O2 - Satisfacción de las necesidades y

A3 - Al no tener actualizado los registros

gustos del cliente en constante cambio.

contables se puede emitir una
información errónea ante la DIAN.

O3 - Mejoramiento del control de los
inventarios, con un sistema de Kárdex

A4 - Al no contemplar un método de
control sobre los inventarios, se

O4 - Aseguramiento de la mercancía tanto en incrementa el riesgo de la perdida de
libros como en físicos

FORTALEZAS

los activos.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

F1 - Producto artesanal de buena

(F1-F4-O1-02)

(F1-F2-A1)

calidad y variedad

Teniendo en cuenta el producto artesanal la

Partiendo de material de publicidad,

estrategia es elaborar tarjetas de

lograr reconocimiento de la corporación

F2 - Confianza y credibilidad ante presentación, fichas técnicas, pendón
sus clientes

en el mercado.

publicitario y manejo de la imagen
corporativa.

F3- La mercancía unificada en

(F3-F4-A3- A4)
A través de la actualización de la

unidades y clasificada en líneas

(F1-F2-O1-02)

contabilidad en el aplicativo ANTARES,

de venta

Teniendo en cuenta la buena calidad del

se logra generar estados financieros

producto, analizar las diferentes alternativas

reales.

de lanzar productos y diseños innovadores.

(F3-F4-A2-A3- A4)

F4 - La mercancía no presenta
averías y devoluciones por parte

Capacitar y registrar adecuadamente los

de los clientes

hechos económicos en el aplicativo
ANTARES, se puede tener certeza de la
información para las declaraciones
tributarias y así minimizar el riesgo de
incurrir en multas y/o sanciones.
Igualmente realizar capacitaciones y
seguimiento en la implementación del
kárdex adecuado a la mercancía.
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DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

D1 - Ausencia en las habilidades

(D1-D2-D3-O1-O2-O3-O4)

(D1-D2-D3-A1)

para el marketing

Desarrollar un plan de mercadeo enfocado

Implementar buenas estrategias y

en investigación de mercados para conocer

prácticas de mercadeo en la CHC.

D2 - Falta de dirección estratégica

la satisfacción, necesidades y expectativas

en el mercado

de los clientes actuales.

D3 - La C.H.C no cuenta con un

( D1-D2-D3-D4-O1-O2-O3-O4)

D4-D5-A3-A4)
Capacitar para identificar los posibles
incumplimientos de la norma y así evitar
multas y/o sanciones por no acatarlos.

ingreso sostenible
La comercialización de los diferentes

Así mismo instruir al personal del

D4 - La C.H.C no cuenta con

productos en diferentes galerías, brinda

adecuado manejo del kárdex

ninguna experiencia en la

reconocimiento de otras entidades sin ánimo implementando como disminución del

implementación de sistema de

de lucro.

control de inventarios
( D4-D5-O3-O4)
D5 - Perdida de la mercancía que

Diagnosticar el método que están

se tiene como disponible para la

utilizando para el registro de la

venta

información contable teniendo
presente las normas y las teorías
Contables.
( D3-D5-O3-O4)
Realizar capacitación fortaleciendo los
conceptos contables y manejo e
implementación de kárdex y normas
aplicables a la Corporación

Fuente: Elaboración propia Estrategia Swot C.H.C

riesgo en manejo de activos.

102

11. MATRIZ BCG

La matriz del Boston Consulting Group (BCG) desarrollada por Boston se
encuentra en un aspecto de una específica unidad de negocios: sus ventas y
crecimiento en el mercado. Este enfoque busca un equilibrio entre las unidades
de negocios que emplean efectivo y aquellas que lo generan.

11.1 ANÁLISIS DE LA MATRIZ BCG

Nuestro

producto

artesanal

se

encuentra

en

el

cuadrante

de

los

interrogaciones, ya que tiene poca participación en el mercado, es por esto que
se busca crear un impacto en el mercado al mostrar los diseños y la calidad del
producto, obteniendo así el apoyo de los clientes y compradores.

Figura No 5 Matriz de Boston
C
R
E
C
I

A
L
T
O

M

B

I

A

E

J

N

O

T
O

ARTESANIAS

BAJA
ALTA
PARTICIPACION RELATIVE EN EL MERCADO
Fuente: Elaborado por los autores Matriz de Boston Consulting Group (BCG)
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Una vez que sea implementada las estrategias y el plan de marketing, este
producto pasara a posicionarse, aumentando de esta forma la participación en
el mercado, y llegar así a ser un producto estrella en el mediano plazo.

Estrategias:

Publicidad, Pendón para dar a conocer la C.H.C
Tarjetas de presentación
Volantes

Tabla No 9

Gatos y Costos

GASTOS

COSTO UNITARIO

Medios publicitarios

$150.000

Tarjetas

$70.000

Volantes

$70.000

Total gastos

$290.000

Fuente: Elaborado por los autores

Ante esto se debe potencializar las energías para cautivar de la mejor manera
las oportunidades y formar un incremento en el mercado e ingresar productos
encaminándose hacia nuestro mercado objetivo, para protegerse contra la
competencia, además se debe iniciar estrategias innovadoras de venta que
posicione y distinga los valores y productos que la C.H.C brinda para que esta
pueda efectuar metas de progresión propuestas.
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12. SELECCIÓN DEL MERCADO OBJETIVO
12.1 ANÁLISIS DE LA SITUACIÓN ACTUAL DEL MERCADO

 Quienes son los clientes actuales y potenciales de la C.H.C:
Las artesanías de la C.H.C van dirigidas a personas entre 21 y 50 años de
edad, en la actualidad son trabajadores y estudiantes Universitarios, las
mujeres son las primordialmente interesadas en la adquisición de estas
artesanías, ya que su manera de vida y conducta de compra difieren de las
mujeres que no trabajan fuera de casa. En síntesis los estudiantes
universitarios solteros, con un ingreso familiar de clase social media
conformarían el mercado objetivo.

 Quien compra realmente las artesanías:
Principalmente cuentan con 2 grupos de consumidores fuertes que son en
primer lugar estudiantes universitarios que a su vez trabajan. Por accesibilidad,
confianza y precio, adquieren una artesanía para el uso propio o regalos, en
segundo lugar son mujeres solteras que adquieren en determinada época del
año productos tanto para la pareja o para regalos de amigos. Al analizar si es o
no el comprador quien usa el producto se puede observar que hay una
tendencia en donde son mas aquellos los compradores quienes hacen uso de
los artículos que quienes los compran para que los usen terceros; en lo que
tiene que ver con la influencia de la compra sus vendedores manifiestan que
toman una decisión rápida y no se ven influenciados por otras personas u otras
ofertas que encuentran en el mercado y consideran que esto se debe a la
calidad y expresión artística frente a la facilidad en la accesibilidad cuando se
habla del precio de las artesanías.
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 Que hacen los clientes con los productos que adquieren en el café
galería:

En cuanto los solteros que viven solos, oficialmente estudiantes o
profesionales, las artesanías son un componente importante no solo para la
decoración sino por el significado cultural que involucra el comprador, las
artesanías son compradas de forma esporádica, el tipo de artesanías de
preferencia son las manillas y elementos decorativos.

La mayoría de estudiantes solteros que viven con sus padres manifiestan una
buena perspectiva de compra, ya que aprecian las artesanías por ser
elaboradas por grupos indígenas, los matrimonios con hijos mayores
manifestaron utilidad por estos productos, no solo por motivos decorativos, sino
porque son profesionales que poseen noción sobre el significado cultural de
ellos.

 Donde compran los clientes nuestros productos:
En

Colombia

existen

varios

sitios

dedicados

a

la

manufactura

y

comercialización de artesanías indígenas, que están ubicados en los
principales centros comerciales de las ciudades o en sus principales mercados
o centros de aglomeración y es a este tipo de almacenes a donde el comprador
recurre al querer adquirir una artesanía.

 Cuando compran nuestro producto los clientes:
La influencia de situación que provoca un aumento en las ventas de este tipo
de artesanías sufre un aumento en toda época del año pero mas en las fechas
especiales como amor y amistad, día de la madre, día de la mujer, meses de
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diciembre, enero, junio, cuando los turistas van de vacaciones, ya que estas
épocas el nivel adquisitivo de la población aumenta un poco, debido al pago de
comisiones, quincenas y primas.

En la adquisición de este producto es importante reconocer la oferta de los
competidores ya que los eventos promocionales que se pueden ver en el
campo son diversos ya que por lo menos en la ciudad de Bogotá existen
locales comerciales que ofrecen artesanías a bajo costo en toda época del año,
donde es determinante identificar las épocas y momentos del día en las cuales
un cliente potencial o actual quiera hacer una compra de este producto, por
esto es importante llevar una base de datos de sus compradores y del producto
que compraron para después de haber realizado la compra lo inviten para que
visite sus instalaciones y observe que hay actualmente, cuáles son las ventajas
y la calidad frente a los competidores.

 Porque los clientes seleccionan nuestros productos.
Los beneficios de las artesanías indígenas, son la calidad e innovación de los
productos siendo las principales características que buscan los consumidores al
pensar en la adquisición de este tipo de productos. Otro de los beneficios que
buscan los clientes tiene que ver con la expresión artística y precio, es
entonces cuando las características de la artesanía tienen gran aceptación
dentro del segmento de compradores ya que cumple con cada una de estas
características y satisface así a gran parte de sus usuarios compradores.

Por otro lado, el producto se parece a los de la competencia en que
básicamente utilizan La misma materia prima y proceso de producción en
cuanto al diseño de producto se refiere.
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Caracterización del sector Artesanal en Colombia

Contribución al P.I.B. 0.04 %
Dependen de la actividad artesanal 1.200.000
Artesanos productores 350.0000
Distribución por sexo: 60% mujeres, 40% hombres
Localización 70% rural, 30% urbana

El sector artesanal no demanda de altas inversiones, facilita la instauración de
nuevos puestos de empleo a un bajo costo y mantiene la sostenibilidad del
empleo. Forma dinámicas de empleo, en todos los periodos de la cadena
productiva, desde la obtención de la materia prima hasta la venta del producto.
El 40% de los distritos del país son sedes de producción artesanal.

Población artesana por oficios

Tabla No 10 Descripción de la población artesana
Descripción

%

Tejeduría

57,52%

Madera

13,48%

Cerámica

7,37%

Productos

4,14%

Artes Manuales

3,52%

Cuero

3,45%

Alfarería

2,41%

Técnicas intermedias

2,30%

Metales

1,88%

Trabajos decorativos

1,42%

Estampados

1,04%

Trabajos líticos

0,49%

Fuente: Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
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El estudio sobre en tercer sector en Colombia según Villar (1998), se hallaban
en el país 135.559

entidades sin animo de lucro con 286.861 personal

empleado, el numero de voluntarios de tiempo completo que trabajan en estos
entes, es de 90.756, entre empleados beneficiados y voluntarios, esto significa
que el sector de servicios y con el empleo en el sector publico no permite tener
un mejor concepto del peso relativo del tercer sector.

El aporte del tercer sector en proporción con el empleo total en servicios y los
voluntarios es de 14.9%, la contribución alcanza al 18.8%; en comparación con
el empleo del sector publico, es realmente importante. Es primordial mencionar
las entidades sin animo de lucro son organizaciones que conforman el tercer
sector, hay una gran variedad de entidades en Colombia llamadas ONG´s, se
estima 135.000 organizaciones no Gubernamentales, este subconjunto no
representa a la sociedad civil ni al tercer sector.

Figura No 6

Empleo en el sector sin ánimo de lucro

Fuente: http://www.lasociedadcivil.org/docs/ciberteca/colombia_tercer_sector_rodrigo_villar.pdf
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Figura No 7 Áreas de actividad

Fuente: http://www.lasociedadcivil.org/docs/ciberteca/colombia_tercer_sector_rodrigo_villar.pdf

Organizaciones importantes dentro de las ESAL´s con relación al empleo
generan el (13.1%) en torno al desarrollo económico, social, y comunitario,
constituyen un factor importante con relación al empleo.

El conjunto de entidades en países latinoamericanos el peso de este grupo es
comparable en el caso de Perú con un porcentaje (14.5%) con mayor
participación, argentina (5.7%), Brasil (1.1%), México 0.5% países con menor
participación en el sector.

Un número importante de ONG´s y de fundaciones, incentivan programas a las
comunidades pobres y organizaciones comunitarias que promueven el
autodesarrollo. Colombia tiene suerte de contar con estas prácticas novedosas
en este campo, en América Latina en el país Argentina se identificaron 50
fundaciones empresariales, en Chile 29, Perú 10 y 97 en Colombia con el
mayor numero de fundaciones, los cuales fomentan programas y apoyo a las
microempresas ocupando un lugar importante dentro de las actividades de
estas fundaciones.

110

12.1.1 Fuentes de ingresos

Las principales características de las fuentes de ingreso de las entidades ESAL
(Entidades Sin Ánimo de Lucro), son las siguientes:
•

Predominancia de los ingresos privados y el bajo peso tanto de los
recursos gubernamentales como de las donaciones.

•

variaciones en el peso relativo

•

Las ESAL de la Argentina, reciben más recursos gubernamentales que
México.

•

En el caso de las donaciones privadas, Colombia tiene la mayor
proporción y México la menor.

Figura No 8 Comparativo entidades sin ánimo de lucro

Fuente: http://www.lasociedadcivil.org/docs/ciberteca/colombia_tercer_sector_rodrigo_villar.pdf
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De acuerdo a las áreas de trabajo el peso de las donaciones privadas varían
mucho, con los tipos de organizaciones y también con las regiones donde se
realizo el estudio. En Europa occidental hay un peso enorme en los recursos
públicos, con un 55% de los recursos para entidades sin ánimo de lucro, y
solamente el 15% se originan del sector público. Entonces, lo que identifica a
América Latina es que hay un bajo apoyo por parte de los gobiernos a las
entidades sin animo de lucro y un altísimo peso en los recursos privados, como
las cuotas, matriculas y prestación de servicios, esto altera considerablemente
el tipo de organizaciones.

En un país como Holanda el 68% de los estudiantes de educación primaria son
Atendidos en entidades sin ánimo de lucro con financiación estatal, y el 92% de
los pacientes de hospitales son atendidos ESAL´s que reciben subsidio estatal.
En cambio en Irlanda el 75 % de los estudiantes son atendidos en iguales
condiciones. Esto significa que una de las tácticas en varios países europeos
para aumentar el bienestar social es la de proporcionar servicios públicos a la
población por intermedio de las entidades sin animo de lucro.

12.1.2

Importancia de la filantropía en los campos de desarrollo y

ambiente

El sector sin animo de lucro tiene un peso bajo en donaciones individuales, por
parte de los campos de actividad. Por tal motivo es importante que las
organizaciones dedicadas al desarrollo y medio ambiente, estén preparados
para que las poblaciones de bajos recursos sean recuperados a través de
mecanismos de mercado, tales como la promoción, asesoría a las poblaciones
de bajos recursos, proyectos con poblaciones pobres. El subsidio en
poblaciones ha sido fuente de recurso para este tipo de organizaciones.
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12.1.3 Potencial del sector

Los aportes de las ESAL´s han sido documentados en una amplia variedad de
estudios. Entre ellos vale destacar los siguientes:

-

Calidad de los servicios que prestan,

-

Diversidad de poblaciones que atienden,

-

Innovaciones sociales que experimentan en pequeña escala y que luego
promueven en escalas mayores,

-

Contribución a la formación del tejido social, a la generación de
confianza y al desarrollo comunitario,

-

Aportes a la inclusión de nuevos temas en la agenda pública, página 12
de 19

Aunque cada Entidad Sin Ánimo de Lucro busca el bien común de los pueblos
indígenas cada uno cumple papeles distintitos dentro del apoyo que brinda a la
comunidad.

Se analizo varias Entidades Sin Ánimo de Lucro que tuviera como fin el apoyo a
grupos indígenas.

12.1.4 Competencia

Aunque cada Entidad Sin Ánimo de Lucro busca el bien común de los pueblos
indígenas cada uno cumple papeles distintitos dentro del apoyo que brinda a la
comunidad. Se analizo varias Entidades Sin Ánimo de Lucro que tuviera como
fin el apoyo a grupos indígenas.
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Fundación Gaia Amazonas

La misión de Gaia Amazonas consiste en promover procesos de autonomía y
prácticas de gobernanza ambiental para garantizar la conservación del
noroeste amazónico, desde una perspectiva cultural a partir de la visión
indígena de la conservación. Buscamos incidir en políticas públicas para la
región, consolidar el ejercicio efectivo de los derechos de los pueblos
indígenas, fortalecer la capacidad de estos pueblos de construir su propio
ordenamiento territorial, fortalecer su articulación con gobiernos nacionales,
recuperar su conocimiento tradicional y contribuir al sistema global de vida
mediante estrategias de conservación de la diversidad biológica y cultural y
adaptación al cambio climático.

Fundación Ennollano

Buscan mejorar la calidad de vida de las comunidades indígenas, campesinas y
marginales urbanas de la Orinoquía, la Amazonía y otras regiones de
Colombia.

A través de la puesta en marcha de programas que refuerzan el patrimonio
cultural de estas comunidades, propenden por su desarrollo autónomo y
sustentable, y por la conservación de la biodiversidad.

Realizan

investigación

implementación

y

participativa

evaluación

de

aplicada
programas

al

diseño,

interculturales

adecuación,
de

salud,

etnoeducación, educación ambiental, producción sostenible, manejo ambiental
y protección del patrimonio cultural.
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13. MARKETING ESTRATÉGICO

13.1 LÍNEAS DE PRODUCTO

Estos productos están catalogados como artesanías tradicionales indígenas y
corresponden a la categoría de accesorios de uso personal, debido a sus
características se consideran bisutería y fueron seleccionados debido a la
disponibilidad y sostenibilidad de su materia prima, la experiencia y tiempo en
su elaboración.

Estos productos son distintivos debido a su origen patrimonial pues atesoran
diseños exclusivos. El difícil acceso a la zona en donde se procesan los hace
escasos en el mercado de artesanías.

Materiales:
Chambira
El guaruma
La arcilla
Las maderas- Palo Sangre
La corteza de la Yanchama
Las semillas
Las plumas
La escamas
El cuero (Caimán, Coya, Guara, Chugo, Cerrillo, Nawi, Raya, Nae, y Bacu)

El consumidor siempre desea diferenciar la calidad de la mercancía, el precio y
estilo en donde se adquiere el producto, el valor cultural puede convertirse en
bienes de especialidad, donde el cliente tiene una fuerte distinción por los
diferentes tipos de artesanías y esta motivado a consagrar tiempo y esfuerzo
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para adquirirlos, rechazando productos sustitutos y obtener la artesanía
deseada.

Ilustración 12 materiales para la elaboración de la artesanía
Fuente: fotos de la C.H.C

La estrategia a desarrollar debe ser posicionar las artesanías en relación con el
mercado, donde la recomendación promocional es motivar y satisfacer las
necesidades de los consumidores. De igual forma se debe buscar publicidad y
un empaque que proteja

la artesanía para asegurar la comodidad de su

traslado y se distinga e identifique.

13.1.1 Presentación del producto

La corporación será identificada con la siguiente imagen corporativa

Ilustración 13 logo de la C.H.C
Fuente: fotos de la C.H.C
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La corporación será identificada con la siguiente imagen corporativa. La cual
se encontrara en, las tarjetas de presentación, Catálogos donde las entidades
interesadas en conocer la C.H.C tengan una visión de que es y conozcan los
principales proyectos que se manejan, permitiendo reconocer automáticamente
de qué Corporación se trata y es una manera de presentarse ante el público
que le otorga un alto grado de prestigio y credibilidad.

Ilustración 14 catalogo de los tesistas anteriores
Fuente: fotos de la C.H.C

117

Proyecto Artesanos del trapecio Amazónico

Ilustración 15 Volante elaborado por los tesistas anteriores
Fuente: fotos de la C.H.C

Trabajo artesanal:

Manillas: Elaboradas en palma de chambira tinturadas con extractos vegetales
y decorados con semillas.

Collares: Elaborados en diferentes materiales como: semillas, hilo de
chambira, escamas, conchas cascarones y espinas.

Mochilas: Elaboradas en palma de chambira tinturadas con extractos
vegetales.
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Elementos decorativos: Elaborados en madera de palo de Sangre

Pulseras:
Materiales: Chambira y especies tintoreras
Técnica: Fibra Torcida

Ilustración 16 pulseras
Fuente: fotos de la C.H.C

Collares:
Materiales: Chambira cáscara de coco y semillas
Técnica: Tejido Mixto.

Ilustración 17 collares
Fuente: fotos de la C.H.C
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Mochilas

Materiales: Chambira y especies tintoreras
Técnica: Tejido Cruzado

Ilustración 18 mochilas
Fuente: fotos de la C.H.C

Elementos decorativos
Materiales: Varios
Técnicas: Varias

Ilustración 19 variedad de artesanías
Fuente: fotos de la C.H.C
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13.1.2 Distribución

Ilustración 20
Fuente: Distribución C.H.C

Las artesanías serán distribuidas de manera directa, a través del servicio
público, los cuales se encargaran de llevar las diferentes artesanías según el
pedido necesario para la venta, así se lograra cumplir con los tiempos de
entrega, de acuerdo a la ubicación café galería para dos.

Bodegaje

Las artesanías serán almacenadas en el patio de materiales, según la
característica de cada uno, sin superar una semana en dicho lugar.

13.1.3 Promoción

La difusión promocional debe centralizarse en el desarrollo de las ventas y la
publicidad. La publicidad debe encaminarse hacia un mensaje que impacte al
cliente, para implantar una actitud hacia el trabajador indígena, y tenga con
que cubrir sus gastos durante un periodo largo. La publicidad es importante ya
que es el medio para darse a conocer el producto en el mercado.
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La promoción de ventas debe centralizarse en las exposiciones y exhibiciones
comerciales, utilizando y manejando pequeñas muestras como distintivos de
publicidad. Un mecanismo importante de la promoción es la publicidad no
pagada, recibida por parte de la C.H.C, beneficia el proceso de este tipo de
artesanía.

13.1.4 Precio

En el mercado existen artesanías de diferentes países en vía de desarrollo,
pero no propiamente del Trapecio Amazónico Colombiano y en comparación
con la competencia se destaca que los productos están trabajados por Pueblos
Milenarios con su cosmogonía cultural-ancestral, competitivos en calidad y
precio.
Las artesanías se venderán bajo principios de comercio justo, por lo tanto el
precio será fijado con base en ello. Un objetivo importante en la fijación de
precios es que debe aumentar sus ventas y la participación en el mercado, para
así ayudar con el ingreso de los artesanos indígenas.

Tabla No 11 Costo de los productos

MANILLA CHAMBIRA
COSTO FIJO

$3.000

COSTO VARIABLE

$175

TOTAL COSTO

$3.175
COLLARES

COSTO FIJO

$5.000

COSTO VARIABLE
TOTAL COSTO

$237
$5.237

MANILLA MEDIANA
COSTO FIJO

$11.500

COSTO VARIABLE

$2.300

TOTAL COSTO

$13.800
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MANILLA MEDIANA
COSTO FIJO

$11.500

COSTO VARIABLE

$2.300

TOTAL COSTO

$13.800
MASCARAS

COSTO FIJO

$10.000

COSTO VARIABLE

$2.050

TOTAL COSTO

$12.050

FIGURAS EN MADERA PALO DE SANGRE
COSTO FIJO

$18.000

COSTO VARIABLE

$3.077

TOTAL COSTO

$21.077

Fuente: Elaboración propia

13.1.5 Publicidad

El objetivo principal de la publicidad, es el recuerdo y el posicionamiento de la
marca en la mete del cliente, por este motivo una de la ventajas que tiene la
C.H.C es la pagina web, y los diferentes materiales publicitarios los cuales
llaman la atención por parte de los consumidores.

Tabla No 12 Costo Publicidad

GASTOS

CANTIDAD

COSTO UNITARIO

COSTO TOTAL

Pendón publicitarios

1

$150.000

$150.000

Tarjetas

100

$ 700

$70.000

Volantes

200

$ 350

$70.000

Total gastos

$290.000

Fuente: Elaboración propia
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14. PERFIL DEL CONSUMIDOR

14.1 ANÁLISIS DEL MERCADO OBJETIVO

La distribución se encuentra localizada en el café para dos, es donde se
encuentra las oportunidades para dar a conocer el producto artesanal indígena.

El grupo de edad que visita frecuentemente el café según la encuesta
realizada, son personas de edad madura entre 21 y 50 años, donde sus valores
personales y su condición de vida son muy diferentes en comparación a edades
de 18 y 20 años. Las mujeres son primordialmente las interesadas en comprar
las artesanías, ya que su manera de vida y conducta

de compra es más

impulsiva que la de los hombres. Los estudiantes de universidades o
profesionales son un segmento importante para la compra de las artesanías.

14.1.1 Deseos y necesidades del consumidor

De acuerdo con las encuestas efectuadas a los clientes de café galería, el
objeto de estudio se centro en que compran artesanías de acuerdo al precio,
calidad y expresión artística. El precio es un factor relevante en el momento de
comprar las artesanías.
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15. MODELO DE ENCUESTA

ENCUESTA COMERCIALIZACION PRODUCTOS ARTESANALES

Reciba un cordial saludo, somos estudiantes de la Universidad de la Salle, y
estamos realizando una encuesta, agradecemos nos brinde unos minutos de su
tiempo, la información proporcionada tendrá únicamente fines académicos.

Marque con una X su respuesta

1. Sexo:
• Femenino ___
• Masculino ___
2. Edad:
• De 18 a 20 años ___
• De 21 a 30 años ___
• De 31 a 50 años ___
• De 50 en adelante ___
3. Estado civil:
• Soltero(a) ___
• Casado(a) ___
• Separado(a) ___
• Unión libre ___
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4. Estrato socioeconómico:
• Estrato 1 ___
• Estrato 2 ___
• Estrato 3 ___
• Estrato 4 ___
• Estrato 5 ___
• Estrato 6 ___
5. ¿Le gustan los productos artesanales?
SI ___

NO ___

6. Con que frecuencia usted visita un café galería?
• De 1 vez por semana ___
• De 2 veces por semana ___
• De 3 veces por semana ___
• Ocasionalmente ___
7. Que productos usted compraría en el café galería?
• Manillas ___
• Pulseras ___
• Collares ___
• Mochilas ___
• Elementos decorativos ___
8. Cual es el valor que usted estaría dispuesto a pagar por una artesanía
en el café galería arte?
• De $ 5.000 a $10.000 pesos ___
• De $21.000 a $40.000 pesos ___
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• De $41.000 en adelante ___
• No importa el valor, lo importante es que me guste ___
9. ¿Cree usted conveniente dar a conocer los productos artesanales en un
café galería o en una galería de arte?

SI __

NO __

10. ¿Que busca usted al momento de adquirir un producto artesanal?
• Calidad ___
• Innovador ___
• Precio ___
• Presentación ___
• Expresión Artística ___

GRACIAS POR SU COLABORACIÓN
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Según los datos arrojados por la encuesta de acuerdo a las preguntas de perfil
determinamos el tipo de posibles compradores de artesanías obteniendo los
siguientes resultados:

15.1 ANÁLISIS Y PRESENTACIÓN DE RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes de café galería, los números
totales de encuestados fue 107 personas, obteniendo los siguientes resultados.

Pregunta:

Grafica 1 Resultados Encuesta Pregunta 1
Fuente: Elaboración Propia

FEMENINO
MASCULINO
TOTAL

60
47
107

56%
44%
100%

Se determinó que la mayor parte de los encuestados fueron personas del
género femenino con un 56% debido a que son el sector de mayor consumo
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artesanal seguido por el género masculino con un 44%. Lo que representa que
los clientes potenciales serán del género femenino, puesto que son quienes
gustan de este tipo de artículos tanto de uso personal como decorativos.

Pregunta:

Grafica 2 Resultados Encuesta Pregunta 2
Fuente: Elaboración Propia

18-20

23

22%

21-30

31

29%

31-50

45

42%

50 A MAS

8

8%

TOTAL

107

100%

En esta gráfica observamos que el estudio se realizó con el fin de determinar el
comportamiento de los consumidores de acuerdo a la edad de los mismos, al
momento de elegir y comprar el producto artesanal.

De acuerdo a la grafica encontramos que el 93% del total de la población entre
18 a 49 años, visita frecuentemente el café galería. En segundo lugar
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encontramos con un 7% aquella de la población entre 50 a mas lo visitan
ocasionalmente.

Pregunta:

Grafica 3 Resultados Encuesta Pregunta 3
Fuente: Elaboración Propia

SOLTERO(A)

40

37%

CASADO(A)

13

12%

SEPARADO(A)

24

23%

UNION LIBRE

30

28%

TOTAL

107

100%

Esta gráfica podemos identificar a hombres y mujeres en unión libre con un
28% que posiblemente pertenece a una población madura, de acuerdo a esto
observamos que la mayoría de la población encuestada es soltera con un 37%,
nos llevan a concluir que este es un segmento bastante fuerte para la compra
de las artesanías indígenas.
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Pregunta:

Grafica 4 Resultados Encuesta Pregunta 3
Fuente: Elaboración Propia

1
2
3
4
5
6
TOTAL

0
41
36
24
6
0
107

38%
34%
22%
6%
100%

En esta grafica, encontramos que los estratos 2, 3 con 77 personas y 4 con 24
personas respectivamente son la gran mayoría de las personas encuestadas en
los cuales tenemos más oportunidad para ingresar al mercado.

La encuesta fue aplicada a un total de 107 personas, con esto se quiso poder
identificar los puntos claves que los clientes toman en consideración al
momento de tomar su decisión de compra.
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Pregunta:

Grafica 5 Resultados Encuesta Pregunta 5
Fuente: Elaboración Propia

SI

102

95%

NO

5

5%

TOTAL

107

100%

Con las 107 personas que se les aplico las encuestas obtuvimos que: el 95%
de los encuestados les gustan los productos artesanales, mientras el restante
que es el 5% no les gusto. Esto determina que los productos artesanales
tendrán acogida, permitiendo ser un sitio que genere nuevas alternativas de
compras y un lugar de visita para adquirir gran variedad de artesanías vistosas,
novedosas y variadas de la ciudad.
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Pregunta:

Grafica 6 Resultados Encuesta Pregunta 6
Fuente: Elaboración Propia

1 vez por semana

45

42%

2 veces por semana

30

28%

3 veces por semana

21

20%

Ocasionalmente

11

10%

TOTAL

107

100%

La frecuencia con la que visitan el café galería es de una y dos veces por
semana el 28% y 42%, en cambio quienes visitan ocasionalmente el café
galería es del 10%, y quienes lo realizan tres veces por semana del 20%.

Se determinó que la frecuencia con que se visita el café galería arte será una y
dos veces por semana, por esta razón la corporación será competitiva e
innovadora siendo un ente donde se rescate las tradiciones de pueblos y del
país plasmadas en artesanías.
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Pregunta:

Grafica 7 Resultados Encuesta Pregunta 7
Fuente: Elaboración Propia

a. Manillas

48

45%

b. Pulseras

10

9%

c. Collares

5

5%

d. Mochilas

15

14%

e. Elementos decorativos

29

27%

TOTAL

107

100%

Se identifica que lo que mas buscan los clientes en el momento de adquirir el
producto artesanal son las manillas con un 45%, en segundo lugar son los
elementos decorativos con un 27%, en general las artesanías del amazonas
tienen sus fortalezas en la belleza, expresión artística, color, lo cual lo podemos
utilizar para tenerlos como factores claves en el café galería y diferenciarnos de
otros productos artesanales.
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Pregunta:

Grafica 8 Resultados Encuesta Pregunta 8
Fuente: Elaboración Propia

a. De $ 5.000 a $10.000 pesos

42

39%

b. De $15.000 a $20.000 pesos

36

34%

c. De $25.000 a $ 30.000 pesos

21

20%

d. No importa el valor, lo importante es que me guste

8

7%

TOTAL

107 100%

El valor a pagar por las distintas artesanías adquiridas variara en un promedio
de 5.000 a 30.000 pesos, siendo un punto motivador para las artesanías, que
se venderán

de acuerdo a su material, costo y por lo cual las personas

valoraran y pagaran por un producto de buena calidad.
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Pregunta:

Grafica 9 Resultados Encuesta Pregunta 9
Fuente: Elaboración Propia

SI

105

98%

NO

2

2%

TOTAL

107

100%

Las personas encuestadas consideran que si les gustaría conocer los
productos artesanales en un café galería, donde se expendan diferentes tipos
de artesanías lo cual se encuentra reflejado con un 98% que si estarían de
acuerdo en conocer los productos artesanales, con un porcentaje menor del 2%
que no están de acuerdo.

Lo cual determina que el lugar donde se realizará este proyecto será en el café
galería arte debido a que este es el punto de encuentro de la actividad
comercial.
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Pregunta:

Grafica 10 Resultados Encuesta Pregunta 10
Fuente: Elaboración Propia

a. Calidad

32

30%

b. Innovador

17

16%

c. Precio

28

26%

d. Presentación

5

5%

e. Expresión Artística

25

25%

TOTAL

107

100%

Las características que les gustaría que posea las artesanías será encontrar
productos a precios accesibles y que además existan artesanías de calidad
innovadora, novedosa y variada, y que se encuentren en un lugar amplio y
seguir.
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16. META Y OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADEO

Incrementar las utilidades de la C.H.C y así mismo de los clientes potenciales
que ayuden a lograr un ingreso sostenible y posicionamiento en el mercado
artesanal colombiano.

16.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MERCADO

16.1.1 Objetivos de mercado
•

Aumentar el número de clientes para garantizar la permanencia y utilidades
de la C.H.C.

•

Establecer relaciones en el mercado

para lograr que la C.H.C sea

reconocida por la eficiencia y calidad en sus productos.

16.1.2 Objetivo del Negocio:
•

Seleccionar e implementar medios publicitarios que ayuden a la captación
de nuevos clientes.

16.1.3 Objetivos de Posicionamiento:

Alcanzar reconocimiento a mediano plazo para ayudar a la fidelización de los
clientes.

16.2 ESTRATEGIAS

A continuación se expone la ejecución de las siguientes estrategias:
•

Ampliación en el mercado

•

Relaciones con los clientes

•

Indagación y mejora
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Tabla No 13 Relación Objetivos Vs Estrategias

RELACION OBJETIVOS Vs. ESTRATEGIAS
OBJETIVOS
Objetivos de

Objetivos del

Objetivos de

mercado

Negocio

posicionamiento

1. Aumentar el

2. Establecer

3. Conseguir

numero de clientes

relaciones en el

reconocimiento a

para garantizar la

mercado para lograr

mediano plazo para

permanencia y

que la C.H.C sea

ayudar a la

utilidades de la C.H.C

reconocida por la

fidelización de los

eficiencia y calidad en

clientes.

ESTRATEGIAS

sus productos.

1. Estrategia de
posicionamiento en el
mercado
2. Estrategia de relaciones
con los clientes
3. Indagación y mejora

Fuente: Elaboración propia

Plan de estrategias
16.2.1 Estrategia 1: Posicionamiento en el mercado

Objetivos:
•

Aumentar el número de clientes para garantizar la permanencia y
utilidades de la C.H.C.

•

Conseguir reconocimiento a mediano plazo para ayudar a la fidelización
de los clientes.
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Definición de la estrategia:

La aplicación de los recursos y habilidades de la organización, implica tener
una visión hacia el futuro y aprovechamiento de las oportunidades, esto permite
orientar, descubrir y explorar, para garantizar la permanencia y posicionamiento
en el mercado.

El posicionamiento en el mercado es la manera como los compradores
imaginan el producto en relación de los productos de la competencia. De
acuerdo a los resultados arrojados en la investigación (café para dos), el mejor
atributo deseado por los clientes es la calidad e innovación de los productos
artesanales.

Las ventajas competitivas de los productos de la C.H.C es que son productos
hechos a mano, creativos, de calidad, establece un incentivo para los
consumidores.

Mezcla de Mercadotecnia

Producto: Artesanías

Plaza: La distribución de los productos se realizara en café galería arte, siendo
estos nuestros clientes potenciales. Este tipo de cliente será el que exija una
producción a mayor volumen por la compra de los productos.

Precio:
Las artesanías se venderán bajo principios de comercio justo, por lo tanto el
precio será fijado con base en ello.
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Promoción:

El programa promocional debe concentrase en el desarrollo de las ventas y la
publicidad. Se pretende establecer distintos medios visuales, exponiendo el
logotipo, pendón publicitario, slogan, tarjetas de presentación, que funcionaran
de apoyo para la comercialización de los productos.

Distribución:

El producto debe ser llevado al café galería arte, teniendo en cuenta la
publicidad de los productos artesanales a través de tarjetas de presentación,
pagina web, para informar al cliente.

Indicador de éxito:

No. de clientes registrados al final de periodo semestral
No. de clientes registrados al inicio del periodo semestral

Si es mayor que 1, hubo un incremento
Si es igual a 1, se mantiene la cantidad
Si es menor que 1, hubo retiro de clientes

En este caso una vez se logre un aumento semestral en los clientes, a mediano
plazo (1 año aprox.), se propone hacer una investigación de mercados a los
clientes potenciales para determinar el reconocimiento en el sector.
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Tabla No 14 Estrategia de posicionamiento en el mercado

Nombre del indicador
Objetivo que se evalúa con el
indicador

Nuevos clientes para la C.H.C
1. Aumentar el numero de clientes para garantizar
la permanencia y utilidades de la C.H.C
3. Conseguir reconocimiento a mediano plazo para
ayudar a la fidelización de los clientes

Fórmula de indicador

x t1 = x t0
Donde x es: numero de clientes
t1 final del periodo (semestral)
t0 inicio del periodo

Meta

Incremento del 3% semestral

Unidad de medición

Clientes nuevos en un periodo de 6 meses

Categoría

Eficacia

Descripción

El indicador mide el incremento de clientes en un
periodo determinado
< 1 incremento
= 1 se mantiene la cantidad
> hubo retiro de clientes

Periodicidad

semestral

Responsable

Gerente general

Fuente: Autor - Formato del Dpto. Nacional de Planeación - Guía general de Indicadores

16.2.2 Estrategia 2: Relaciones con los clientes

Objetivos:

a. Establecer relaciones en el mercado para lograr que la C.H.C sea
reconocida por la eficiencia y calidad en sus productos.
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b. Conseguir reconocimiento a mediano plazo para ayudar a la fidelización
de los clientes.

Definición de la estrategia:

Establecer relaciones con los clientes permite que la fundación sea reconocida
por la eficiencia y calidad en sus productos.

Cómo se determinó la estrategia?

Indicador de éxito:

Se aplica la fórmula de interés compuesto para valor presente y valor futuro,
con las siguientes variables:

VCT Valor del cliente a través del tiempo
E

Ingresos por cliente x

A

Gastos por cliente x

X

Cliente x

T

Tiempo

t=0

Hoy
Duración proyectada de la relación con

VCT

T

el cliente

I

tasa de interés
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De esta forma establecemos el valor del tiempo de vida del cliente para cada
uno de los clientes estrella, es decir de los clientes de la C.H.C.

Tabla No 15

Hoja de vida del indicador:

Nombre del indicador

Valor del cliente a través del tiempo

Objetivo que se evalúa con el

2. Establecer relaciones con los clientes para lograr que la

indicador

Corporación sea reconocida por la eficiencia y calidad en sus
productos.
3. Conseguir reconocimiento a mediano plazo para ayudar a
la fidelización de los clientes

Formula de indicador
VTC
En donde:
VTC Valor del cliente a través del tiempo
E Ingreso por el cliente

Meta

Incrementar los ingresos de la corporación a través de la
permanencia del cliente

Unidad de medición

Promedio de ingresos

Categoría

Eficacia

Descripción

El indicador mide el promedio del ingreso de la Corporación
mes / año dada la permanencia del cliente en un periodo de
tiempo determinado

Periodicidad

Anual

Responsable

Gerente general

Fuente: Autor - Formato del Dpto Nacional de Planeación - Guía general de Indicadores
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Tabla No 16 Relaciones con los Clientes:

Nombre del Indicador

b) ESTRATEGIA DE RELACIONES CON LOS CLIENTES
Capacitaciones para el personal

Objetivo que se evalúa con el indicador

2. Desarrollar el recurso humano para alcanzar óptimos
niveles de competencia

௧௫
=
்௧௫

Formula de cálculo

%

En donde:
CPCtx: Cantidad Proyectada de Capacitaciones en un perido
de tiempo
TCtx: Total capacitaciones en un periodo de tiempo

Meta

100% de capacitaciones al año

Unidad de medición
Categoría

Capacitaciones
Eficacia

Descripción

El indicador mide el cumplimiento de las capacitaciones
realizadas vs las proyectadas al inicio del año
Anual
Gerente General

Periodicidad
Responsable

Fuente: Autor - Formato del Dpto Nacional de Planeación - Guía general de Indicadores

16.2.3 Estrategia 3: Mejorar los asuntos internos

Objetivos:

a. Aumentar el número de clientes para garantizar la permanencia y
utilidades de la C.H.C.
b. Establecer relaciones en el mercado para lograr que la C.H.C sea
reconocida por la eficiencia y calidad en sus productos.
c. Seleccionar e implementar medios publicitarios que ayuden a la captación
de nuevos clientes.
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17. CRONOGRAMA

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
PLAN DE MERCADEO
Observación
Diagnostico
Recolección de información
Elaboración de alto impacto
Clasificación e ingreso contable
Capacitación
Toma física
Propuesta control de inventarios
Ambiente de Control
Valoración del Riesgo
Actividades de Control
Información y Comunicación
Monitoreo
Planteamiento plan de Marketing
Análisis de la Situación / Ambiente
Interno/ Ambiente Externo Cliente
Trazar metas y objetivos de Marketing
Definir estrategias de Marketing
Segundo avance Plan de Mercadeo
Implantaciones estudio de mercado
Conclusiones
Recomendaciones

2010

2011

AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
ENERO
FEBRERO
MARZO
ABRIL
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
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CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
PLAN DE MERCADEO

2011

2011

2012

MAYO
JUNIO
JULIO
AGOSTO
SEPTIEMBRE
OCTUBRE
NOVIEMBRE
DICIEMBRE
ENERO
FEBREO
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Observación
Diagnostico
Recolección de información
Elaboración de alto impacto
Clasificación e ingreso contable
Capacitación
Toma física
Propuesta control de inventarios
Ambiente de Control
Valoración del Riesgo
Actividades de Control
Información y Comunicación
Monitoreo
Planteamiento plan de Marketing
Análisis de la Situación / Ambiente
Interno/ Ambiente Externo Cliente
Trazar metas y objetivos de Marketing
Definir estrategias de Marketing
Segundo avance Plan de Mercadeo
Implantaciones estudio de mercado
Conclusiones
Recomendaciones

Fuente: elaboracion propia

`
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18. PRESUPUESTO

Año 2010-2011
ITEM

UNIDADES

Cantidad

Costo Unitario

Costo Total Anual

Gastos Comerciales

Sistema de control de inventarios

Estudios
cuantitativos
Estudios
cuantitativos

Búsqueda de nuevos clientes

clientes

1

$ 150.000

$ 150.000

Papelería

Papelería

1

$ 10.000

$ 10.000

Capacitación

Personas

4

$ 300.000

$ 1.200.000

Diseño publicitario

Diseño

1

$ 250.000

$ 250.000

Tarjetas - Volantes

Tarjetas

1000

$ 160

$ 160.000

Medios Publicitarios

Pendón

1

$ 70.000

$ 70.000

Fotocopias

No de Fotocopias

$ 50

$ 15.000

Transporte

Persona

2

$ 150.000

$ 300.000

Memoria Computador

Unidad de Memoria

1

$ 300.000

$ 300.000

$ 4.280.210

$ 6.755.000

Investigación de Mercados

2

$ 1.250.000

$ 2.500.000

1

$ 1.800.000

$ 1.800.000

300

TOTAL GASTOS COMERCIALES
Fuente elaboración propia
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19. PRECIO DEL PRODUCTO
Tabla No 17 Precio
MANILLA CHAMBIRA

COLLARES

COSTO FIJO

$ 3.000

COSTO FIJO

$ 5.000

COSTO VARIABLE

$ 175

COSTO VARIABLE

$ 237

TOTAL COSTO

$ 3.175

Margen Esperado

TOTAL COSTO
Margen Esperado

$ 5.237

50%

6350

50%

10474

49%

6225

49%

10269

48%

6106

48%

10071

47%

5880

47%

9881

46%

5847

46%

9698

45%

5773

45%

9522

40%

5292

40%

8728

PRECIO DE VENTA

$ 6.000

PRECIO DE VENTA

$ 10.000

COSTO

$ 3.175

COSTO

$ 5.237

Margen de Utilidad en porcentaje

47%

Margen de Utilidad en porcentaje

48%

UTILIDAD

$ 2.825

UTILIDAD

$ 4.763

El Margen de Utilidad debe estar por encima del 40%

El Margen de Utilidad debe estar por encima del 40%

MOCHILLA MEDIANA

MASCARAS

COSTO FIJO

$ 11.500

COSTO FIJO

$10.000

COSTO VARIABLE

$ 2.300

COSTO VARIABLE

$ 2.050

TOTAL COSTO

$ 13.800

Margen Esperado

TOTAL COSTO
Margen Esperado

$12.050

50%

27600

50%

24100

49%

27059

49%

23627

48%

26538

48%

23173

47%

26038

47%

22736

46%

25556

46%

22315

45%

25091

45%

21909

40%

23000

40%

20083

PRECIO DE VENTA

$ 26.000

PRECIO DE VENTA

$ 23.000

COSTO

$ 13.800

COSTO

$ 12.050

Margen de Utilidad en porcentaje

47%

Margen de Utilidad en porcentaje

48%

UTILIDAD

$12.200

UTILIDAD

$ 10.950

El Margen de Utilidad debe estar por encima del 40%

El Margen de Utilidad debe estar por encima del 40%
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FIGURAS EN MADERA (PALO DE SANGRE)
COSTO FIJO

$ 18.000

COSTO VARIABLE

$ 3.077

TOTAL COSTO

$ 21.077

Margen Esperado
50%

42154

49%

41327

48%

40533

47%

39768

46%

39031

45%

38322

40%

35128

PRECIO DE VENTA

$ 40.000

COSTO

$ 21.077

Margen de Utilidad en porcentaje

47%

UTILIDAD

$ 18.923

El Margen de Utilidad debe estar por encima del 40%

Fuente elaboración propia

19.1 IMPACTO FINANCIERO

Tomando como base que el mercado actual es de 1.000 personas, lo combinamos con
una tasa de crecimiento del 12%, obtendremos un tamaño de mercado proyectado a un
año de 1.200.000 personas.

Empleando las estrategias de la C.H.C alcanzaría una participación en el mercado de
0.02 personas, lo cual seria un aproximado a la meta que quiere llegar con unas ventas
proyectadas de $25.153,00 en el transcurso del año a partir de la implementación del
plan de mercadeo.
Los costos variables aumentan con su valor anual $ 398.580.000,00 debido al nuevo
plan de mercadeo, los cuales se concentran en publicidad y en transporte para el envió
de las artesanías, para darnos una utilidad bruta $ 36.391.140,00
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Tabla No 18

Impacto financiero

Paso 1

Paso 2

Paso 3

Tamaño del mercado
en unidades

Participación en el
mercado

Impacto de la nueva
estrategia

Tamaño actual

Participación actual

Modificación de la
participación en el
mercado

1.000.000

0.00

Tamaño proyectado
en unidades

Participación proyectada

1.200.000

0,02

Impacto
combinado
1,32

Ventas proyectadas
25.153,00

Participación en el
mercado
0,02

Ventas proyectadas

Precio de venta

440.193.600,00

17.500

Costos fijos

Margen bruto

5.222.460

Costos variables

398.580.000

Costos totales

403.802.460

36.391.140,00
Fuente: Elaboración propia

Producto

1

Precio

1

Promoción

1,1

Distribución

1,2
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20. CONCLUSIONES

Al observar la falta de oportunidades de igualdad para todas las personas y sobre todo
para los grupos indígenas, la Corporación Horizontes Colombianos busca impulsar
mejor la calidad de vida, en la búsqueda de un cambio, y en el desarrollo de las
capacidades de los individuos y aprovechamiento de las inmensas riquezas ecológicas
y biológicas. Para poder darle continuidad y sostenibilidad se dio secuencia a la
información contable, clasificando, organizado los soportes y toda la información que
desde allí se deriva, para poder obtener los estados financieros y así dar cumplimento
a lo contemplado por la legislación Colombiana.

A partir de solidificar la información contable, se busco proteger uno de los activos más
importantes que tiene la corporación como son sus inventarios, fuente de ingresos para
la corporación, a través de la propuesta de control de inventarios, se dio una pauta para
salvaguardar los intereses económico y así minimizar el riesgo que se pueda presentar
por la pérdida del mismo.

Así mismo dio una herramienta para poder ampliar los ingresos, indicando un nuevo
horizonte de mercado de las artesanías, a través del plan de marketing, se dio un
soporte de una nueva visión, mostrado los productos de una forma diferente y atractiva,
esto se realizo a través de un estudio de mercado donde se pudo establecer un plan de
acción que permita llegar a mas y nuevos clientes.
• A través de las artesanías se busca también dar a conocer el compromiso social
que tiene la corporación con los grupos indígenas, columna vertebral para
muchas familias que encuentra en la corporación un soporte y un ingreso
económico al poder vender su mercancía y así poder mejorar la calidad de vida.
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• Uno de los aspectos más importantes de la C.H.C es la indagación, observación
y conocimiento del cliente, estar al tanto de las tendencias, los gustos y la moda,
hacen parte de la estrategia principal del producto artesanal indígena.
• El triunfo de este plan de marketing esta determinado en la claridad de la misión
y visión del negocio, entendiendo esto como la orientación a servir al cliente
conocido y potencial, apoyados en la investigación de mercado, la penetración y
desarrollo de la artesanía indígena, los objetivos claros, medibles y alcanzables.
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21. RECOMENDACIONES
• Un aspecto elemental que se debe tomar en cuenta en la C.H.C es la
preparación de campañas publicitarias donde se de a conocer el producto
artesanal, también se debe efectuar promociones constantes para que el
consumidor se anime a comprarlo y que de esa manera se vuelva cliente
potencial de la Corporación.
• Hacer constantes investigaciones de mercado para así saber que es lo que esta
nuevo en el mercado comercial y de esta manera poder atraer siempre la
atención de los consumidores.
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